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RESUMO

A Chilli Beans é umaempresa brasileira que atua no ramo de acessorios, provendo
armacdes de 6culos de sol, grau e relégios em territério nacional e mais oito paises.
Reconhecida por ser uma marca de atitude cheia de diversidade, ela é atualmente
considerada a maior rede de acessorios em toda América Latina. Apesar disso, a marca
ainda tem dificuldade de criar um vinculo de fidelidade com seus clientes, que apenas
buscam por modelos especificos que lhes agradam, sem manterem-se antenados aos
movimentos da marca. Desta forma, é nosso objetivo aprofundar a conexao da marcacom
seus clientes, criando brand lovers, que adotardo a marca ao seu estilo de vida. Por meio
de nossas a¢fes de comunicacdo, marketing e promocao, o objetivo é também expandir a

presenca da marca em areas estratégicas, como as regioes Norte e Nordeste.

Palavras-Chave: Chilli Beans, Oculos de Sol, Moda, Acessorios, Franquia,
Publicidade.



ABSTRACT

Chilli Beans is a Brazilian company that operates in the accessories business,
providing frames for sunglasses, eyeglasses and watches nationwide and in eight other
countries. Recognized for being a brand full of attitude and diversity, it is currently
considered the largest accessories chain in all of Latin America. Despite this, the brand
still finds it difficult to create a bond of loyalty with its customers, who only look for
specific models that they like, without keeping up with the brand's movements. Because
of this, it is our goal to deepen the connection of the brand with its customers, creating
brand lovers, who will adopt the brand to their lifestyle. Through our communication,
marketing and promotional actions, we also want to expand the brand's presence in

strategic areas, such as the North and Northeast regions.

Keywords: Chilli Beans, Sunglasses, Fashion, Accessories, Franchise,

Advertising.
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1. BRIEFING

O Briefing é o documento essencial para a elaboracdo de campanhas, planos,
pecas, compra de midia, entre outras ac¢des, pois é onde fica oficializado os objetivos,
historico,dados sobre a empresa, 0 mercado em que ela atua, o publico ao qual ela se
direciona e 0s seus objetivos com o projeto. Assim, as equipes envolvidas terdo um
direcionamento mais claro para a realizacdo dos seus trabalhos e planos de acdo. Para a
jornalistae mentorada MAVERICK 360, Fabiola Cottet:

“(...) um briefingbem estruturado garante, em partes, o sucesso de um projeto.
Mas existem perguntas e respostas diferentes para cada job que deve ser
executado. Quando falamos em estratégias de marketing digital, por exemplo,
precisamos de algumas informagdes especificas sobre o cliente que, para uma

identidade visual, ndo sdo necessériase vice-versa.” (COTTET, 2021)
Isso se confirmacom a fala do Léo Balbi, chief business officer da VMLY&R:

"Um briefing ndo deve desenhar a rota a ser seguida, mas pode e deve evitar
rotas perigosas e avisar de possiveis acidentes no caminho. Assim, se consegue
direcionar, sem tolher, deixando espaco para a criatividade, para a
inventividade e paraa inovacgdo." (BALBI, 2021)

1.1 EMPRESA

1.1.1 Setor de atividade

A Chilli Beans atua no setor de Comeércio de Acessorios, focada principalmente

na venda de armac0es para 6culos de grau e sol.

1.1.2 Historico

A marca foi fundada em 1997 pelo empresario Caito Maiano estande do Mercado
Mundo Mix em S&o Paulo. A marca se tornou famosa por, principalmente, 2 motivos: o
primeiro por ser a primeira marca desse segmento a lancar, nos anos 2000, o servigo de
self-service dos dculos, que eram vistos antes por vitrines, passaram a estar a disposic¢éo
do consumidor para manusear e experimentar. O segundo motivo foi ter langado uma

marca de consumo e comportamento voltada para o publico jovem.
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Jaem 2001 a Chilli Beans virou referénciaem loja de franquias como uma marca
boa para negécios. Em 2005 a marca abriu sua primeira franquia nos EUA e Portugal.
Entre 2006 e 2012 a Chilli Beans trouxe diversas inovagdes como: langamentos co-brand,

linha de armagdes de 6culos, aumento do mix de produtos e um Cruzeiro Chilli Beans.

No ano de 2012 a marca atingiu 400 pontos de venda. 2013 foi 0 ano em que a
Chilli Beans abriu suas 2 Flagships, uma na Oscar Freire, em Sao Paulo e a segunda em
Santa Monica, na Califérnia, trazendo shows como Marcelo D2, Luiza Possi, Lima
Duarte e Peter Hook. No ano de 2016, a Chilli Beans ganhou espago em Harvard para
que o fundador Caito Maia pudesse palestrar e ceder a marcacomo case de estudo para a

Universidade.

De 2017 para 2022 a marca continua expandindo para outros paises e lugares do
Brasil, com uma meta Unica de acordo com o CEO, Caito Maia: que a marca fature mais
de R$ 1 bilh&o por ano e tenha mais de 1,2 mil franqueados, dentro de cinco anos.

1.1.3 Estrutura organizacional

A Estrutura organizacional da Chilli Beans é funcional, por departamentos e 0s
processos para integracdo corporativa da empresa sdo feitos através de reunides

gerenciais entre as areas.

1.1.4 Filosofiae politicaempresarial

Empresa com um CEO presente e busca a valorizacdo e crescimento profissional

de cada colaborador.

1.1.5 Corpo diretivo
Ceo e Fundador: Caito Maia
Diretor de Varejo: Diego Pimenta
Head de Marketing: Marcel Aradjo
Diretor de expanséo.

Diretor Comercial.
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Diretor de Otica.

Diretor financeiro.

Diretor de produtos.

Head Comercial/Franchising.
Controller.

NUmero de funcionérios: Cerca de 3.100.

1.1.6 Localizacdo das unidades geograficas

Acre, Alagoas, Amapéa, Amazonas, Bahia, Ceara, Distrito Federal, Espirito Santo,
Goias, Maranhdo, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Para, Paraiba,
Parana, Pernambuco, Piaui, Rio de Janeiro, Rio Grande do Norte, Rio Grande do Sul,
Rondbnia, Roraima, Santa Catarina, Sdo Paulo, Sergipe, Tocantins, Lisboa, Califérnia,
Kuwait, Lima, Tel Aviv, Bogot4, Santiago, Las Vegas, Santa Cruz de La Sierra, Rio
Negro, Sabaneta, Medellin, Cidade do México, Callao, Setubal, Senhora da Hora,

Alcabideche, Setubal, Carnaxide.

1.1.7 Mercados em que atua: interno e externo

A marca atua nos dois mercados, com lojas no Brasil em: Acre, Alagoas, Amapa,
Amazonas, Bahia, Ceard, Distrito Federal, Espirito Santo, Goias, Maranhdo, Mato
Grosso, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Pard, Paraiba, Parana, Pernambuco, Piaui,
Rio de Janeiro, Rio Grande do Norte, Rio Grande do Sul, Ronddnia, Roraima, Santa
Catarina, S&o Paulo, Sergipe e Tocantins.

E no exteriorem: Lisboa, Califérnia, Kuwait, Lima, Tel Aviv, Bogota, Santiago,
Las Vegas, Santa Cruz de La Sierra, Rio Negro, Sabaneta, Medellin, Cidade do México,

Callao, Setubal, Senhora da Hora, Alcabideche, Setubal, Carnaxide.

1.1.8 Linha de produtos

Oculos de Sol, Armacdes, Reldgios e Acessorios para 6culos, normalmente

acompanhando a tematica das diversas propriedades intelectuais com as quais a marca
possui parceria.
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1.1.9 Faturamento

Faturamento Chilli Beans nos Ultimos 5 anos
750

500
250
0

2017 2018 2019 2020 2021

Gréafico 01: Faturamento Chilli Beans nos Gltimos 5 anos. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

O faturamento da Chilli Beans manteve-se numa curva positiva nos Gltimos anos,
mesmo quando considera-se a pandemia, momento onde a procura por 6culos de sol
tornou-se quase nula, gracas aos fortes investimentos na divulgacdo da Otica Chilli
Beans, braco da empresa que foca na venda de armac0es e lentes de grau, que trouxe
R$550 milhdes para a empresa em 2020. Com o retorno das atividades normais de seu
publico, vé-se o faturamento voltar a subir com forca, chegando perto de R$800 milhdes

em 2022 e com projecao para atingir nUmeros ainda maiores nos proximaos cinco anos.

1.1.10 Outras informacdes relevantes

A Chilli Beans ja fez vérias ativacdes no Brasil e no mundo que vao de acordo
com o que a marca defende: a jovialidade, estilo e atitude. Alguns exemplos séo:
lancamento de um baldo, cruzeiro da Chilli Beans, Chilli Truck para festivais, patrocinio
de festas do Big Brother Brasil, patrocinio em festivais como no Rock in Rio e

Lollapalooza, Parcerias com Alok, Lenny Kravitz, Cazuza, Beatles, entre outros artistas.
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1.2 PRODUTO/SERVICO

1.2.1 Descricdo

O produto principal da Chilli Beans é o 6culos de sol, com modelos para todos 0s
estilos e idades. Outros produtos sdo os 6culos de grau, reldgios e acessorios como
cordinhas e estojos para 6culos e o dculos Reverse, com lente que transformaa armacéo
de grau rapidamente em Oculos de sol. A marca constantemente lanca novidades, toda

semana apresenta 10 modelos de 6culos escuros, 5 relégios e 3 6culos de grau.

Os lancamentos semanais reinem todos os gostos e estilos, do classico ao
moderno, com design exclusivo e tecnologia inovadora, entre os materiais para a
producéo dos oculos estdo policarbonato, aco inoxidavel, nylon e acetato, alem disso, as
lentes dos oOculos de sol possuem protecdo 100% contra raios UVA e UVB, a fim de
proteger os olhos nocivos do sol reduzindo o risco de desenvolvimento das doencgas
oculares. Ja os reldgios, com mostrador digital ou analdgico, possuem materiais como

metal e couro.

Os acessorios complementam a linha de 6culos da Chilli Beans. Séo estojorigido,
cordinha para éculos, multi lente e necessaire. Ademais, a marca lanca produtos com
edicdo limitada, como bonés, camisetas, bolsas e outros acessorios para complementar o

visual.

1.2.2 Diversidades

A Chilli Beans é conhecida por fazer diversas ativacfes para o publico jovem de
forma a representar o que eles buscam e vivem em sua esséncia, como: Patrocinios em
festivais de musica, exposi¢des de arte, montanha-russa, roda gigante, baléo, capela do
Rock In Rio e clipes musicais. Ademais, sua comunicacgao diversa e inclusivaé parte do

DNA da marca desde sua concepcao.

1.2.3 Imagem da Marca no Mercado

A Chilli Beans continua se destacando por seu modelo self-service, permitindo
que os consumidores interajam com os produtos de forma direta sem a barreira dos
balcdes das Oticas tradicionais, por isso, a marca € vista como inovadora no segmento de

otica.
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Manter um bom relacionamento tanto com os colaboradores quanto com 0s
clientes € um dos pilares para o crescimento da empresa. A marca se preocupa com a
opinido do publico e oferecem uma grande diversidade de produtos com design moderno,

arrojado, que ndo se encontra em outras marcas e ainda a um preco justo.

A Chilli Beans carrega uma imagem descolada, cheia de atitude e estilo,
envolvente e auténtica. Os vendedores do pontos de venda séo jovens carregando diversos
estilos e até mesmo o aspecto das lojas, nas luzes e cores reforcam ainda mais a imagem
da marca. Como a marca faz langamento de novos produtos toda semana, evidencia
também a diversidade de modelos para todos os tipos de estilos. Além disso, uma marca
atenciosa e auténtica se destaca pela percepcdo do atendimento dos vendedores

caracteristico damarca.

A Chilli Beans também ndo deixa de carregar um perfil sensual que evoca a
erotizagdo, a provocagéo, e 0 apelo ao visual, tanto estético quanto atmosférico damarca.

A pimenta, simbolo da marca, traz a personalidade ardente e envolvente da marca.

A identidade da marca esta cementada na mente do brasileiro, bem como o
estereotipo do pablico que mais consegue atender. Ndo é incomum encontrar nas redes
sociais imagens de jovens vestidos de forma mais alternativa sendo descritos como
“funciondrios da Chilli Beans”, mostrando a for¢a da imagem construida nesses vinte

anos.

O crescimento do dono da marca, Caito Maia, como figura pablica por suas
participacdes em programas como o Shark Tank Brasil, também contribuem para uma

awareness continua da marca, sendo vista como um projeto de sucesso.

1.2.4 Formas de uso/tipo de compra/utilizacéo

Os produtos sdo feitos para utilizar como acessorios, onde o consumidor pode
comprar via loja fisica, quiosque, site oficial, WhatsApp Business dos Franqueados e

Instagram Stories.

1.2.5 Principais beneficios

Os produtos sédo criados por designersa mao e enviados para os fornecedores para

a producdo. Logo, cada produto é unico de acordo com a colecdo feita por um designer
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renomado. Além disso, a Chilli Beans possui produtos que abarcam a diversidade sendo
unisex e que corresponde ao estilo de todos. O custo beneficio do produto também se

destaca, oferecendo precos mais competitivos que seus principais concorrentes.

1.2.6 Principais caracteristicas diferenciadoras

Quiosque Self Service, Design unico desenhado a méao, Co-Brand com famosos,

acessorios sustentaveis e custo-beneficio.

1.2.7 Restricdes legais

A Comissdo de Desenvolvimento Econémico, Industria e Comércio aprovou as
condicdes para a comercializagdo e a distribuicdo de produtos Opticos. Conforme a
proposta, a indicacdo, a prescricao e a adaptacao de lentes de contato séo procedimentos
exclusivos da profissdo médica. As lentes sO poderdo ser vendidas em clinicas
oftalmoldgicas. A proposta estabelece também que as armagdes para 6culos, os 6culos de
protecdo solar e os dculos de seguranca (utilizados no trabalho) sé poderdo ser
comercializados em estabelecimentos credenciados para essa atividade pela Vigilancia
Sanitéria. PL-1143/2011

Ja em 2005, tornou-se obrigatoria a protecdo contra radiacdo ultravioleta nos
6culos de sol e da outras providéncias. De acordo com a lei, o Congresso Nacional
decreta: Art. 1° Os 6culos de sol comercializados no Pais deverdo, obrigatoriamente,
oferecer protegdo contra a radiacdo ultravioleta. 8 1° O nivel da protecéo de que trata o
caput sera definido em regulamento. § 2° O disposto neste artigo aplica-se aos 6culos
equipados com lentes corretivas e aqueles cujas lentes ndo possuam funcéo de correcdo
visual. Art. 2° A comercializacdo de 6culos equipados com lentes ndo-corretivas
independe de autorizacdo especifica do érgdo de vigilancia sanitaria competente e ndo

esta sujeitaao disposto no art. 6° do Decreto n° 24.492, de 28 de junho de 1934.

1.2.8 Pontos Fortes

A Chilli Beans possui como pontos fortes as embalagens personalizadas por
colecdo, variedade de estilos de acessorios, qualidade dos produtos com alta duracao,

atendimento diferenciado e confiangca na marca.
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1.2.9 Pontos Fracos

A Chilli Beans possui como pontos fracos a baixa lealdade dos clientes a marca e
a falta de uma identidade firme e distintamente CB, dependendo muito da adaptagéo da

marca a cada colecdo lancada.

1.2.10 Principais beneficios para o consumidor

Custo-beneficio, designs modernos e diferenciados, eco friendly, troca facil,
entrega rapida, cashback e pagamento via pix.

1.2.11 Procedimentos de contato com os clientes
Para falar diretamente com a loja: via WhatsApp da loja franqueada.

Para falar diretamente com o franqueado: pode ser chamado no link
https://orbchillibeans.nccserver.com.br/Orbium/Chillibeans/chiSelfAssistancesite/Relati

on_SelfAssistance_Edit.aspx

1.2.12 Ciclo de vida e evolu¢do do mercado nos Gltimos 5 anos.

Baseado no padréo de faturamento dos ultimos cinco anos da empresa, mostrado
anteriormente nesta analise, pode-se dizer que elaainda esta em fase de crescimento, com
0 Unico momento de perda significativa sendo o ano de pandemia, onde houve pouca
procura por itens de uso externo. O quadro se confirma quando considera-se a projecéo

da marca de faturar R$1bi nos préximos cinco anos, de acordo com Caito Maia.

1.3 MERCADO

1.3.1 Caracteristicas gerais e histérico do mercado.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo site UOL em 2018, o mercado de
Acessorios no Brasil movimenta quase 30 bilhGes por ano. As tendéncias na moda
fizeram o consumidor procurar 6culos ndo apenas por necessidade, mas também de
acordo com o design. Além da salde, preco e formas de pagamento, o aspecto visual vem

pesando muito na escolha dos clientes.
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A pandemiafez com que o consumo digital, que ja era uma tendéncia desde 2019,
se tornasse ainda mais forte. O distanciamento social e as demais medidas de contengéo
da propagacdo do virus exigiram que os varejistas se adaptassem para sobreviver ao
momento de crise. Logo, a melhor forma encontrada pelas empresas para ndo zerar suas

receitas foi de levar o seu comércio para 0 mundo digital.

Prova disso foi o aumento do numero de e-commerces registrado no Brasil ao
longo do ano passado. Segundo a pesquisa Perfil do E-commerce Brasileiro, maisde um
milh&o de lojas estavam presentes no meio digital em 2020. Com um crescimento de 9%
em relacdo a 2019, mais empresas marcaram presenca na internet no tltimo ano. Portanto,
esse processo de migracdo acabou se tornando uma marca do varejo e uma tendéncia

ainda mais forte para 2021.

Segundo a Associacdo Brasileira das Industrias Opticas (Abidptica), o setor
cresceu 7,4% no Brasil em 2017, atingindo R$21,04 bilhdes em vendas. O que acaba
evidenciando seu sucesso mesmo em tempos de recuperacdo econdémica do pais. O bom
retorno das franquias, o fortalecimentoe a reinvencdo do mercado éptico tém atraido os

empreendedores para a area, fomentando investimentos e melhorias.

1.3.2 Tamanho do mercado atual

O mercado atual de acessorios, dentro da moda, estd em quarto lugar dentre os

segmentos de franquias no Brasil, de acordo com a ABF.
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POR SEGMENTO

SEGMENTO TOTAL2020  TOTAL2021 % VAR12M % VAR
(Em RS MM) (Em RS MM) ACUMULADOS UNIDADES
Alimentagao - Comércio e Distribuigao 9.740 10.959 125% 7.2%
Alimentacdo - Foodservice 31.158 32.776 5,2% 72%
S 1e3% L 82%

Comunicagao, Informética e Eletronicos 6.063 6.218 2,6% -27,2%
Entretenimento e Lazer** 1.823 2.209 212% 1,8%
Hotelaria e Turismo** 6.673 7.938 19,0% 24%
Limpeza e Conservagao 1.317 1.511 14,7% 8,4%

Moda 19.153 22.070 152% 11,0%

Salde, Beleza e Bem Estar 35.276 38976 10,5% 10,4%
Servigos automotivos 5.973 6.505 8,9% 19%
Servigos e outros negécios 26.648 29.597 111% 22,9%
Servicos educacionais 10.934 11.479 50% 18%

TOTAL 167.187 185.068 10,7% 9,.1%

EvenTos [ Migragdo de AQIO (+1mil unidades) do Inclusde de Prudential @ Inclusdo de Gazin Semijéias

eXTRAORDINARIOS: segmento Comunicagdo, Informatica e (+1,5mil unidades) em (+1,8mil unidades) em Moda
Eletrdnicos para Servigos e Qutros Negdcios Servigos e Outros Negécios

Ser ABF é ser maisFORTER | ¥ ABF i

Grafico 02: Faturamento do Franchising Brasileiro — 4° Trimestre 2021. Fonte: Associacio Brasileira de
Franchising (2021)

O mercado 6ptico, que engloba as armagdes, lentes oftalmicas e as de contato,
6culos de sol e de protecdo, sofreu transformacoes significativas e crescimento gigantesco
nos Gltimos anos. De acordo com a Abidptica (Associacio Brasileira da Industria Optica),
no periodo de 2006 a 2017, o faturamento deste mercado no pais aumentou em 172%, e
consequentemente expandiu 0s ganhos, que foram de R$7,7 bilhdes para R$21 bilhdes.

Isso mostra que os dculos tornaram-se 0s acessorios favoritos no mundo da moda.

Porém, 2020 e a pandemia do coronavirus, foi um grande desafio também para a
categoria, que lutou para manter as vendas em meio ao fechamento das lojas fisicas, e
mesmo que em algumas regides do pais em que as Oticas foram vistas como servigos
essenciais, ainda sim o isolamento social foi um for¢a motora para o publico mudar seu
modo de comprar. Para sobreviver em meio ao caos, as empresas digitalizaram seus
negdcios, focando em inovacao, tecnologia e na experiéncia do consumidor. Algumas
saidas encontradas pelas marcas foi o uso da realidade aumentada para simular as

armac0oes, filtros no instagram e até mesmo impressoes 3D.

O primeiro semestre do ano de 2021, j& provou que as estratégias encontradas
pelas empresas foram bem sucedidas, com um crescimento de 22% em comparacao a

2020, segundo Ambra Nobre Sinkoc, a diretora executiva da Abidptica.

O relatério World Market for Eyewear, da Euromonitor International, destaca que

uma das tendéncias para a categoria € a transformacdo dos 6culos em commodities,
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devido aos pregos diminuireme o crescimento de consumidores do mercado, que levam

a uma aceleracao da substituicdo do produto. Tudo para seguir tendéncias da fast fashion.

Outra tendéncia é a mudanca de comportamento do publico, que hoje se preocupa

mais com sua propria saude, buscando por prevencgéo a longo prazo.

“Por um lado, esta abordagem proativa significa maiores oportunidades para
os fabricantes e varejistas de éculos e lentes a medida que o resultado de
diagnésticos adicionais expande a base de consumidores desses produtos. Por
outro lado, abre-se também oportunidades para produtos nao
corretivos/preventivos”. (Jorge Martin, Gerente de projetos da Euromonitor
International.)

O envelhecimento demografico também é um dos fatores que afetam, e muito, as
vendas desse mercado. De acordo com os dados da Euromonitor International, 29% dos
habitantes do mundo tinham mais de 45 anos, a idade média para inicio da presbiopia
(conhecida como vista cansada), em 2017. Isso devera aumentar mais de 33% até 0 ano
de 2030, onde mais de 2,6 bilhdes de pessoas irdo precisar de cuidados relacionados aos

olhos.

“Este aumento representa uma oportunidade com cerca de 500 milhdes de
novos consumidores globalmente. No entanto, o envelhecimento também
apresenta certos desafios, especialmente quando falamos sobre o
desenvolvimento de produtos. Os consumidores seniores (65+) tendema sofrer
de sindrome do olho seco, portanto, o encaixe das lentes de contato requer
cuidados extras. O baixo uso de lentes entre 0s idosos deve-se & falta de
conhecimento em relagéo aos beneficios e também devido ao baixo incentivo
do profissional. Espera-se que as proximas inovacdes ajudem a superar esta
percepgdo entre consumidores mais velhos” (Jorge Martin, Gerente de projetos

da Euromonitor International.)
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Ja, quando foca-se nos 6culos de sol, as oportunidades continuam a crescer devido

as voltas de atividades presenciais, como eventos, passeios e viagens, além da expansao

de suas atividades para o0 meio digital.

Ademais, de acordo com um levantamento da Statista, 0 mercado global de

oculos, composto por dculos de grau, lentes de contato éculos de sol e demais produtos

para visdo, alcancou valores na casa de 140 bilhdes de délares em 2020, mesmo com

todas as dificuldades, e € projetado que este valor chegue préximo dos 200 bilhdes de

dolares nos préximos cinco anos.

1.3.3 Os principais mercados: Distribuicdo geograficaem %.

Dentre os segmentos, a regido sudeste possui as 50 maiores sedes de franquias,

sendo seguida pelo sul, centro-oeste e nordeste.

50 MAIORES POR DISTRIBUICAO GEOGRAFICA
7

NUMERO DE MARCAS (REGIAQ) SEDE

2021
® 2020

46

3 1 2 1 1

SUDESTE SUL CENTRO-OESTE NORDESTE
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Gréafico 03: Namero de Marcas por regido do Franchising Brasileiro — 4° Trimestre 2021. Fonte:

Associagdo Brasileira de Franchising (2021)

Ja na segmentacdo exclusiva de Eyewear, o Brasil se encontra na categoria de

baixa participacdo no mercado.
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Eyewear Market - Market Size (%), By Geography, Global, 2021

M High
M Medium
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Source: Mordor Intelligence ME

Gréafico 04: Mercado de Eyewear no mundo. Fonte: Mordor Intelligence (2021)

1.3.4 A participacédo da empresa nesse mercado

De acordo com a Abidptica, Associacéo Brasileira das IndUstrias Opticas, no ano
de 2019 o faturamento deste mercado correspondeu a R$ 24 bilhGes, onde no mesmo ano
a Chilli Beans faturou R$ 600 milhdes, fazendo com que ela tenha 2,5% de participagao

no mercado.

Chilli Beans
2.5%

Mercado (Concorrentes)
97.5%

Grafico 05: Faturamento de Mercado. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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1.3.5 Evolucéo desse mercado

O segmento de acessorios e Optica no Brasil cresce a cada ano estimulando
mudancas de posicionamento. As estratégias que antes eram focadas em atender somente
a necessidade do consumidor, agora, sdo focadas em marketing, colocando o acessorio

como parte essencial da moda. Assim como Caito Maia afirma:

"No6s criamos a inovacao no setor. Mostramos que podiamos fazer diferente, e
sempre que alguém faz isso forca 0 mercado a se mexer e a repensar seus
formatos. N6s mostramos que os 6culos de sol podem, sim, ser um acessorio
de moda, eu costumo pensar que nds trouxemos o conceito de fast fashionpara

o mercado 6tico antes mesmo de esse conceito estar em evidéncia no varejo.”

(MAIA, 2021)

No mercado de moda e acessérios no Brasil os consumidores estdo cada vez mais
rigidos e as empresas precisam entregar a melhor experiéncia de compra para o cliente,
um atendimento personalizado e buscar atender as necessidades do consumidor de forma
agil e eficiente, além dos valores da marca que passam a ter mais importancia para o

consumidor.

De acordo com a E-commerce Brasil, em 2020, as vendas online globais de
acessorios pessoais chegaram a U$$15,8 bilhdes. A pandemia estimulou que o setor
migrasse cada vez mais para o ambiente digital, fazendo com que as compras que antes
eram feitas em Oticas presencialmente, agora sejam via online e frete direto na casa do
consumidor. Consequentemente muitas lojas tiveram que adotar novas medidas de
pagamento sem dinheiro em espécie ou cartbes tradicionais, segundo a Euromonitor
International, 20% dos consumidores usam métodos de pagamento via celular

diariamente.

As armacdes de oculos de grau, com diferentes designs, ddo cada vez mais lucro
com o passar dos anos, de acordo com Bento Alcoforado, antigo diretor presidente da

Abidptica.

“Haumaevolugdotecnoldgica naslentese umdesenvolvimentoextraordinario

no design dos 6culos. E isso foi acompanhado pelo mercado.”
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A Chilli Beans é considerada um divisor de aguas no mercado éptico, um modelo
de negdcio que trouxe uma proposta inovadora, sem os tradicionais balcdes, fazendo o

mercado mudar e repensar seus formatos.

O O6culos de sol e de grau veio ganhando cada vez mais importancia e
conscientizacao do publico ao longo dos anos, um acessorios que tem sido essencial para
a saude dos olhos, melhorar o conforto ocular e proteger de raios UVA e UVB, além de
novas tecnologias como a protecdo antirreflexo, as lentes polarizadas, o tratamento
antirrisco e o uso da tecnologia fotossensivel tem grande relevancia pelo publico. Hoje,

0s Oculos tornaram-se acessorios de moda para muitos brasileiros

Outras evolugdes de mercado Optico sdo o conceito omnichannel, estratégia que
interliga diferentes canais de comunicacdo, estreitando os meios online e offline, as
vendas virtuais, a retirada dos pedidos na loja, além da experiéncia do cliente que deve
ser o foco das atencdes, entregando um bom relacionamento também no pés-venda, tudo

isso fez com que as marcas aprimorassem em suas estratégias de relacionamento.

1.3.6 Sazonalidade

Devido a forte associagdo do clima quente com a necessidade por 6culos de sol, a
procura pelos produtos aumenta consideravelmente durante os meses de primavera e
verdo, que ocorrem juntamente da época festiva, outro fator responséavel pelo aumento
nas vendas de dculos. Pode-se considerar os meses de Abril a Setembro como periodo de
menor procura pelo produto, for¢cando as marcas a tomarem maiores acdes para manter

seu faturamento.

1.3.7 Potencial de Mercado

De acordo com o relatério “World Market for Eyewear” da consultoria
Euromonitor International, a procura por produtos do segmento 6ptico vém crescendo
rapidamente, uma vez que os 6culos se tornam um item de moda. As principais tendéncias
que ajudam a moldar o mercado de acessorios sdao que os produtos Opticos estdo se
tornando cada vez mais uma commodity, principalmente os éculos. Os consumidores

procuram op¢Oes mais baratas para acompanhar as Ultimas tendéncias do fast fashion,
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além disso, buscam por prevencdo e aprimoramento da visdo, e 0 envelhecimento da

populacdo global também é outro fator que influencianas mudancas desse mercado.

O mercado de acessoérios possui grande potencial de crescimento com as novas
tecnologias que permitem melhorar desde a qualidade dos produtos até o atendimento das
lojas de d6culos, como por exemplo, as lentes SmartView, as lentes ultra polarizadas, 0s

oculos inteligentes e a flanela anti embacante.

1.3.8 Quiais influéncias esse mercado sofre

A indlstria da moda possui muitos concorrentes, e exige inovacao e
desenvolvimento continuos, especialmente no caso do design e aprimoramento de
produtos, com mudancas nas tendéncias de consumo, 0 que estd impulsionando a

evolucdo do mercado de acessorios de moda.

O mercado de acessorios sofre influéncias do comportamento do consumidor que
esta passando a ser mais exigente naescolha dos produtos, analisando preco, atendimento,
qualidade, variedade e até ambientacdo, vitrine das lojas. O consumidor prefere comprar
na loja fisica pela garantia e possibilidade de experimentar o produto no rosto e a internet
€ mais utilizada para pesquisa de preco e avaliagdes do produto ou marca, e ndo para a

compra do produto final.

Automatizacdo e tecnologia também influenciam o mercado de acessorios, as
marcas precisam constantemente inovar tanto nos produtos até nos pontos de venda,
trazendo novidades para os consumidores e assim néo ficar estagnada no mercado. Além
disso ha as influéncias dos meios digitais, uma boa forma de divulgar os produtos por
meio de um bom trabalho com gestéo de contelido, postagens nas redes sociais referentes
a forma como a marca se expressa com seus seguidores, realizar um bom atendimento,

divulgacéo de lancamentos, promoces, novidades e conteudos institucionais.

O contexto pandémico também é outro fator que influencia esse mercado, um
agravamento da pandemia pode pesar novamente sobre os resultados de crescimento das
marcas, ja que os produtos do mercado de acessorios nao sdo produtos necessarios como
comida, &gua e luz. Ainda que com o contexto de alta vacinacdo faz com que seja um
tanto improvavel que medidas restritivas voltem a fechar as lojas das varejistas. Caso

aconteca, as lojas estdo mais bem preparadas para lidar com a situacao.
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1.4 CONSUMIDORES

1.4.1 Quem consome

De acordo com a pesquisa de mercado realizada pela Agéncia com 243 pessoas,

o consumidor de 6culos de sol, éculos de grau e acessorios se resume em:
- Sexo: 67,5% feminino; 30% masculino; 2,5% ndo binario.

- Faixa etéaria: 1,6% de 17 anos ou menos; 68,7% de 18 a 25 anos; 17,3% de 26 a

32 anos; 6,2% de 33 a 45 anos; 6,2% de 46 anos ou mais.

- Regido: 81,5% do Sudeste; 10,3% do Sul; 4,5% do Centro-oeste; 2,1% do
Nordeste; 1,6% do Norte.

- Ocupacéo profissional/Formacéo: 68,3% cursam/concluiram a faculdade; 17,3%

cursam/concluiram o ensino médio; 14,3% cursam/concluiram a pés-graduacéo

- Classe socioecondmica: 25,1% possui a renda em até 2 salarios minimos
(R$2.200); 25,9% de 2 a 4 salarios minimos (R$2.200,00a R$4.400,00); 35,4%
de 4 a10 salarios minimos (R$4.400,00 a R$11.000,00); 10,7% de 10 a 20 salarios
minimos (R$11.000,00 a R$22.000,00); 2,9% acima de 20 sal&rios minimos
(R$22.000,00 ou mais).

1.4.2 Habitos e atitudes

Com base nas informacdes descobertas através da pesquisa realizada pela agéncia,
cerca de 57,6% das respostas obtidas fazem o uso de 6culos de sol ou de grau, 29,6% das
respostas fazem o uso de relégios. 60,5% utilizam algum acessoério, 11,1% utilizam todos
os produtos ja citados, e por fim, 2,9% nao utilizam nenhum desses produtos ja citados.
Essa pesquisa mostrou que, parte dos consumidores que utilizam produtos Oticos,

preferem produtos internacionais aos nacionais.

Segundo pesquisas da Associacdo Brasileira da Industria Optica -Abidptica, 0
consumidor desses produtos leva em consideracdo os fatores envolvem a escolha de
compraa partir de umavitrine chamativa, o valor e a variedade dos produtos, a localidade
da loja/quiosque, o atendimento e a percepcdo do conhecimento do atendente em relagdo

aos produtos.
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1.4.3 Influéncias ambientais e culturais

Essa pesquisa mostrou que, parte dos consumidores que utilizam 6culos, ndo
costumam trocar de armacéao (39,9%), caso troquem, isso acontece uma vez a cada dois
anos ou mais (29,2%) ou uma vez a cada dois anos (18,1%) e em minoria, trocam duas

vezes ao ano (1,2%) ou pela menos uma vez ao ano (11,5%).

Além disso, foi percebido que aqueles que sdo consumidores de produtos 6ticos,
preferem produtos internacionais aos nacionais. Com isso, a demanda em lojas de 6culos
se divide em 78,2% de compradores de lojas fisicas, 12,3% em lojas on-line, 8,2% ndo

costumam realizar essa compra e 1,2% compram nos dois locais, sem preferéncia.

1.4.4 Consumidor comprador

De acordo com a pesquisa realizada, a Chilli Beans é levada em primeira consideracéo
de compraem 42,6% dos consumidores para obter de novos 6culos de sol ou de grau, 0s

57,4% restantes, disseram diferentes marcas como primeiraopc¢édo de compra.

1.4.5 Consumidor decisor

Segundo a pesquisa realizada, o publico da Chilli Beans pertenceria a classe C.
No entanto, devido a amostra limitada, foi necessario comprovar sobre o consumidor com
0 Head de Marketing da marca, que confirmou o pertencimento de grande parte do
publico a classe B. Alem disso, geralmente, o consumidor da classe B € 0 que mais
consome produtos 6ticos e incipal fator para a expansdo do mercado 6tico brasileiro.
Dentro dessa divisdo, a maior parte dos consumidores que tomam a decisdo de compra

desses produtos sao mulheres que buscam éculos de sol.

1.4.6 Consumidor influenciador

Cerca de 208 pessoas que responderam a pesquisa quantitativa, provavelmente
indicariam a Chilli Beans para um amigo proximo ou familiar. E dentre essas respostas,
113 pessoas conhecem as colecBes exclusivas da marca, 54 pessoas ja compraram
colecdes exclusivas da marca e 21 pessoas foram influenciadas a comprar os produtos

devido as colecBes lancadas pela marca.
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1.4.7 Razdes pela compra

As raz0es relacionadas a compra de produtos da Chilli Beans, sdo os principais aspectos
gue a marca tem ao levar sua experiéncia ao consumidor, isto é, para o comprador levar
seus produtos, é analisado a qualidade do item, o seu custo-beneficio, a variedade que

existe no catalogo, a receptividade com o consumidor e a lealdade com a marca.

1.4.8 Motivos de compra do produto

Quando foi-se questionado quais sdo os fatores de escolha paracomprar um 6culos de sol
ou armacao de grau, foi percebido que grande parte das escolhas envolviam uma ou mais
respostas a seguir: Estilo, aparéncia ou design (86,8%); Preco (78,6%); Qualidade do
produto (69,5%); Durabilidade (42,4%); Material (24,3%); Marca (14%).

1.4.9 Beneficios esperados

Com essas informac0es, € possivel perceber que a prioridade no beneficio de compra nos
6culos de sol, armacdes de grau ou acessorios, € levada em consideracao principalmente
ao design do produto que sera adquirido, e nas demais opcdes, sdo consideradas a
qualidade e a duracéo.

1.5 DISTRIBUICAO

1.5.1 Canais utilizados

A Chilli Beans ¢ uma marca de venda através dos canais de franquias e e-
commerce, feito diretamente para o consumidor final. Essa venda é feita através de

modelos como: loja de rua, loja de shopping e quiosque; e por meio da loja virtual.

O principal modelo de ponto de venda da marca ¢ o modelo de “Loja de
Shopping”, neste canal, ¢ disponibilizado todo o portfélio de produtos para os clientes em

shopping centers e aeroportos.

Além de uma linha de 6culos de sol, relégios e acessorios, a Chilli Beans também
¢ Gtica. Neste modelo, é incluida a venda de éculos de grau para pontos de rua, onde
segundo dados da marca, € localizado 80% do consumo de lentes no territorio brasileiro,

¢ conhecida como “Loja de Rua”.
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E, pensando na mobilidade do franqueado e custo-beneficio, a Chilli Beans possui
o modelo “Quiosque”, o menor modelo de ponto de venda da marca, encontrado em

corredores de shopping e galerias.

De acordo com os dados coletados da Associagdo Brasileira de Franchising
(ABF), a empresa se encontra no Ranking das 50 maiores franquias no Brasil - Marcas
associadas ABF por numero de unidades (2021), a Chilli Beans possui cerca de 966
unidades e possui uma variagéo de 14% no mercado geral de franquias brasileiras. Apesar
do aumento no desempenho do franchising do 4° trimestre de 2021 e com uma projecéo
positiva para 2022, a industria da moda permanece com 13% no numero de marcas por
segmento.

POR SEGMENTO

CONSIDERANDO NUMERO DE MARCAS
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Grafico 06: Desempenho do Franchising Brasileiro — 4° Trimestre 2021. Fonte: Associagao Brasileira de

Franchising (2021)

Além do varejo, a empresa permite que cada um dos franqueados crie e administre
sua prépria pagina nas redes sociais, a partir disso, cada um dos revendedores passa a ter
sua lojavirtual, com produtos do seu proprio estoque. Para mais, cada um dos perfis esta
conectado a loja virtual damarca, assim a cada pedido recebido do site, serd redirecionado

para a loja mais proxima do cliente, para facilitar o processo de entrega.
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1.5.2 Pontos de venda

Atualmente, a Chilli Beans € a maior marca de 6culos da América Latina, e
também uma das franquias mais promissoras no Brasil. A marca esta presente em mais
de 966 pontos de venda no Brasil, e em cerca de 50 lojas e operacéo ativaem 13 mercados

por Portugal, Estados Unidos, Colémbia, Kuwait, Peru, México, Bolivia e Tailandia.

A rede de franquias est& presente nas 5 regides do pais, de acordo com o site
institucional da marca, o material segmenta as possibilidades de localidades em que o

franqueador tem facilidade.

De acordo com o site institucional voltado a abertura de franquias da marca, as
franqueadoras sdo abertas de acordo com pontos avaliativos, como: proximidade do local,
custos operacionais, conhecimento da regido, concorréncia, entre outros. Como
argumento de vendas, a Chilli Beans realiza pesquisas de mercado e geomarketing para

cada regido do pais para tornar a segmentacéo de abertura de novas lojas assertivas.

Neste contexto, a empresa esta presente nas 5 regifes do pais, optando por
trabalhar o nimero de franquias nas seguintes cidades: Centro-oeste com 7 cidades
diferentes, nos estados Goids e Mato Grosso do Sul; Nordeste com 32 cidades distintas,
nos estados Alagoas, Bahia, Ceara, Maranhdo, Paraiba, Pernambuco, Rio Grande do
Norte e Sergipe; Norte em 14 cidades, nos estados do Amazonas, Amapa e Para; Sudeste
em 65 cidades, nos estados Espirito Santo, Minas Gerais, Sdo Paulo e Rio de Janeiro e no

Sul com 21 cidades, nos estados Parana, Rio Grande do Sul e Santa Catarina.

A Chilli Beans tem mais de 3.000 vendedores espalhados pelo Brasil. Sudeste tém
40%, Sul 15%, Nordeste 25%, Norte 10% e Centro Oeste 10%.

1.5.3 Revenda

A Chilli Beans ndo possui revendedores.

1.5.4 Restricdes de logisticasem relagdo a distribuicao.

A Chilli Beans possui um leque de produtos na area de moda mas néo possui fabrica local,
toda a mercadoria vendida € criada pela area de Design da marca. As criaces sao
enviadas aos fornecedores nacionais e internacionais para a confeccao, além de trabalhar

com colecBes proprias, é de costume da empresa investir em linhas assinadas por
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estilistas, cantores, jogos, festivais e muito mais, a fim de potencializar seu nome no

mercado da moda.

1.6 PRECO

1.6.1 Preco em relagéo a concorréncia

FEMINING
MASCULING
LML) L) ] o
FEMINING
MASCULING

FEMINING
MASCULING
L L L] o
FEMINING
MASCULING

FEMINING
MASCULING
L L L] o
FEMINING
MASCULING

TRITON LvO RAY BAN CHILLI BEANS

RS 239,00 RS 699,00 RS 2.730,00 RS 999,98

RS 238,00 RS 699,00 RS 2.730,00 RS 999,98

RS 289,00 RS 699,00 RS 1.710,00 RS 499,98

RS 289,00 RS 399,00 R$ 1.710,00 RS 499,98
S MO L ]

TRITON ) RAY BAN CHILLI BEANS
RS 49,90 RS 399,00 RS 260,00 RS 89,99
RS 119,00 RS 399,00 RS 260,00 RS 89,99
RS 119,00 RS 399,00 RS 270,00 RS 124,99
RS 118,00 RS 399,00 RS 290,00 RS 114,99

\ (]

TRITON LVO RAY BAN CHILLI BEANS
RS 268,00 RS 499,00 R$ 1.130,00 RS 299,98
RS 268,00 RS 699,00 RS 860,00 RS 299,98
RS 149,00 RS 699,00 RS 690,00 RS 499,98
RS 149,00 RS 699,00 RS 690,00 RS 399,98

Tabela 01: Pregos e-commerce em abril de 2022 - Concorrentes X Chilli Beans. (Fonte: Agéncia

Oblique)
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TRITON LIVO RAY BAN CHILLI BEANS
MAIS CAROS

B OCULOS DESOLFEMININO B OCULOS DE SOL MASCULINO
= OCULOS DE GRAU FEMININO  m OCULOS DE GRAU MASCULNO

Gréafico 07: Comparativo - Mais Caros (Fonte: Agéncia Obligue)
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Gréafico 08: Comparativo - Mais Baratos (Fonte: Agéncia Oblique)
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Gréafico 09: Comparativo - Langamentos (Fonte: Agéncia Oblique)

Fica claroao comparar os precos da Chilli Beans com a concorréncia que a marca

trabalha com pregos competitivos, apresentando uma boa relagdo de custo-beneficio.

1.6.2 Fatores legais para Estabelecimento do Preco

Existem diversos fatores legais que podem influenciar no preco dos produtos, no
caso da Chilli Beans, as taxas alfandegarias, flutuacdes do ddlar e limitacGes relacionadas
as politicas de comércio exterior sdo os principais fatores. Deve-se levar em consideragao
0s impostos sobre importacao, taxas portuarias (visto que uma das estratégias comerciais
da Chilli Beans foi a de importar seus produtos através de navios), Imposto Sobre
Circulacdo de Mercadoria e Servicos (ICMS) que se tratade um tributo estadual o que

informa que cada estado estabelece os parametros, aliquotas e isen¢oes.

Para abrir uma Otica é necessario que realize o registro do estabelecimento em
diversos érgdos reguladores: Junta Comercial, Secretaria da Receita Federal, Secretaria
da Fazendae Prefeitura Municipal e alem do cadastro nestas reparticdes publicas, existem
fatores legais que podem implicar em adequacg6es no processo logistico da marca, como

0:

“Decreto-lei nimero 20.931/32, artigo 39 que diz que é vedado as casas de
Otica confeccionar e vender lentes de grau sem prescrigdo médica, bem como
instalar consultorios médicos nas dependéncias dos seus estabelecimentose o
Decreto-lei de nimero 24.492/34, artigo 16 que indica que o estabelecimento
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comercial de venda de lentes de grau ndo pode ter consultério médico, em
qualquer de seus compartimentos ou dependéncias, ndo sendo permitido ao

médico sua instalacdo em lugar de acesso obrigatorio pelo estabelecimento.”
(JUSBRASIL, Art. 39 do Decreto 20931/32)

Estas especificidades influenciam diretamente no modelo de neg6cio do mercado

optico e, portanto, no preco final dos produtos.

1.6.3 Politicae Composicao do Preco

Para elaboracdo de precos é levado em consideracdo pesquisas de mercado, como
posicionamento desejado, valor percebido e andlise de concorréncia, segundo a
coordenagdo de marketing da Chilli Beans. Segundo o Sebrae, além destes fatores
expostos, também é embutido no preco final o percentual tributario de importacéo e
armazenagem, custos de producdo, despesas fixas e variaveis e o lucro que se deseja

alcancar.

A empresa é gerida estrategicamente para que o custo se mantenha competitivo
na categoria desejada, um exemplo disso, foi a mudanca do estoque e logistica para
Extrema (MG) para aproveitar os beneficios fiscais que estavam disponiveis no local,

como Caito Maia informou em uma entrevistapara o podcast PodPah em 2021.

1.6.4 . Reagdo do Consumidor em Relagéo ao Preco

O publico consumidor da marca que se enquadra entre jovens e adultos de 18 a
35 anos possuem uma relacdo saudavel de consumo, pois entendem que a qualidade e
investimento criativo aplicados em cada artigo sdo condizentes ao preco de venda. Na
andlise das redes sociais pouco se vé se referenciado a criticas vinculadas ao prego dos

produtos. E entendido como um preco justo para o valor do produto.
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1.7 CONCORRENCIA

1.7.1 Principais Concorrentes Diretos

No mercado de moda e acessorios, a Chilli Beans concorre com trés marcas com
o0 leque de produtos e modelo de venda semelhante ao seu, sdo elas: Triton Eyewear, Livo

Eyewear e Ray-Ban.

~— 7\
TRITON

EYEWEAR

Figura01: Logo Triton Eyewear. Fonte: Triton Eyewear (2022)

A marca Triton Eyewear foi criada por profissionais do mercado de 6culos no ano
de 1981 e nos dias de hoje é consolidada e presente nos principais shoppings centers do
Brasil. Como concorrente direto da Chilli Beans com a venda de 6culos de sol, a Triton
possui um mix de produtos, posicionamento e direcionamento parecido com a empresa
do estudo, tendo em vista que, a variedade em seu portfélio procura atender um publico

abrangente e busca estar presente em langcamento e tendéncias da indUstriada moda.

Apesar de relativamente menor em unidades, amarca possui mais de 500 modelos
de 6culos de sol, armac0es e relogios no seu catalogo. Sdo cerca de 150 lojas em todo o

Brasil e tambhém, conta com a venda através do e-commerce.

Figura 02: Logo Livo Eyewear. Fonte: Livo Eyewear (2022)
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Com uma segunda concorrente local, a Livo Eyewear nasceu em 2012, com
vendas exclusivas on-line, além de ser considerada a primeira marca prépria a vender
oculos pela internet na Ameérica Latina. De acordo com o socio da empresa, Raphael
Neves, a inovacao trouxe um resultado interessante a essa nova area ndo explorada,
através de uma pesquisa, foi descoberto que ndo havia nenhum player que efetivamente

trabalhava com o mercado Optico online e de marca propria.

A empresa possui um grande diferencial em sua producédo, todos os 6culos
possuem design nacional e feito a méo, passando por um processo artesanal e manuseados
de forma unica. Além disso, ela afirma que para ter produtos perfeitamente acabados, é

necessario uma misturaentre a precisdo industrial e o cuidado artesanal.

Apesar de iniciar o processo de vendas no e-commerce, a Livo Eyewear trabalha
como referencial no mercado de franquias. Em seu trabalho é visto um alto indice de
fidelidade dos consumidores e possui um relacionamento assertivo com pessoas
influentes. Diferente da Chilli Beans, seu catalogo de produtos é 60% de linha permanente

e possui baixo indice de markdown.

?M'. gm

Figura 03: Logo Ray-Ban. Fonte: Ray-Ban (2022)

E como ultimo concorrente direto selecionado, a Ray-Ban se apresenta no
mercado de Gtico internacional mais velho do mercado. Surgiu na década de 30 como um
produto para aviadores do Corpo Aéreo do Exército dos Estados Unidos e faz parte de
sua historia, a marca possui o éculos de sol mais famoso do mundo, o 6culos Ray-Ban

Aviator.

Apesar de uma marca de 6culos mundialmente conhecida, no Brasil, a Ray-Ban
possui apenas uma loja e esta localizada na regidao do Morumbi, em S&o Paulo. Esta loja

tem a operacdo parecida com as franquias do exterior, as quais buscam trazer
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consumidores que apreciam seus produtos e buscam experiéncia em sua compra, nela é

possivel encontrar novidades e ter um atendimento diferenciado e customizado.

Entretanto, no mercado brasileiro é possivel encontrar revendedores oficiais dos
produtos da Ray-Ban, como exemplo é a OJO by Mr. Ray, a qual é considerada a 6tica

especialistaem Ray Ban no pais.

1.7.2 Precos Praticados pelos Concorrentes

VOCE TAMBEM VAI GOSTAR

Langamento

o 90 T ee

OCULOS DE SOL AVIADOR TRITON EYEWEAR OCULOS DE SOL REDONDC DOURADO COM OCULOS DE SOL QUADRADO MARROM OCULOS DE SOL HEXAGONAL PRETC ZB004
PRETO B88452 PRETO 9402 TRITON EYEWEAR LS3109 TRITON EYEWEAR TRITON EYEWEAR
R$ 189,00 5x de RS 37,80 R$ 189,00 5x de RS 37,80 R$ 149,00 4xde RS 37,25 R$ 189,00 5x de RS 37,80

Figura 04: Modelos de 6culos de langamento do site da Triton Eyewear. Fonte: Triton Eyewear (2022)

Por ser considerada uma marca de éculos de sol, armacgdes e acessorios mais
acessiveis, o carro lider da Triton Eyewear é considerado os produtos relacionados a

armagcdes de sol e de grau.

No site oficial da empresa, € possivel encontrar diferentes modelos com precos
que vao de R$49,00 até R$189,00. O menor preco praticado se diz respeito apenas as

armacdes de dculos de grau e o pre¢co mais elevado, aos recém langados da marca.

VEM PRO SOL: NOSSA SELECAO DE SOLARES!

Y 99 99 99

@es 00 ecso eecees @Pcoe
ART SOLAR DEMI CLASSICO 2 LEON SOLAR DEMI CLASSICO ART SOLAR PRETO LEON SOLAR AREIA GELO
RS 399,00 50025 66,50 RS 399,00 6x 0s 75 86,50 RS 399,00 6x 2 ns é5.50 RS 399,00 6x s 75 66.50

Figura 05: Modelos de 6culos de sol selecionados do site da Livo Eyewear. Fonte: Livo Eyewear (2022)
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Com os precos mais elevados, a Livo Eyewear constréi seu capital através de

precos mais sélidos no mercado devido ao diferencial de producédo de cada produto.

Os precos praticados nos dculos de sol e de grau variam entre 0 menor preco de
R $399,00 e 0 maior de R $699,00. Em ambos produtos, a precificagdo é adequada a cada

modelo escolhido.

NOSSOS MODELOS MAIS DESEJADOS

o0 ow 00 U9

AVIATOR CLASSICO (&) ORIGINAL WAYFARER CLASSIC < HEXAGONAL FLAT LENSES (&) BILL
RS 1080.00 R$1080.00 RS 1060.00 R$ 1080.00

Figura 06: Modelos de dculos de sol maisdesejados do site da Ray-Ban Brasil. Fonte: Ray-Ban (2022)

Considerada uma marca consagradano mercado da moda, os precos dos produtos
da Ray-Ban sdo elevados quando comparados aos concorrentes. Diferentes dos demais,
os modelos disponiveis no site sdo totalmente personalizados, onde é possivel escolher
muito mais além da cor das armac0es, pode-se escolher diferentes: lentes, coloracdes,

ponteiras e estojo dos 6culos.

No site da Ray-Ban, é possivel encontrar precos de éculos de sol que variam de
R $260,00 (com promogdes aplicadas) a R $2.730,00. Na variacéo para dculos de grau,
0s precos estdo entre R $270,00 (com promogdes aplicadas) a R $1.710,00.

1.7.3 Politicade Vendas dos Concorrentes

A concorrente Triton Eyewear possui uma gama de formas de pagamentos
realizadas no ambiente virtual, séo métodos utilizados: Boleto bancario, cartao de crédito,
Pix e Pagaleve. Além disso, a marca também disponibilizou recentemente um vale

presente exclusivo.

Existe uma Politicade Vale Presente disponibilizada no site da marca, a qual diz
que o Vale Presente Triton Eyewear € equivalente aos valores de R$100,00, R$200,00 e
R$300,00 e pode ser utilizado na troca de qualquer modelo de 6culos de sol, de grau ou

rel6gios em todas as lojas fisicas ou e-commerce da empresa.
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Jana marca Livo Eyewear, existem apenas dois tipos de pagamento na loja virtual,
sendo eles: Cartdo de crédito e Pix. A marca também inclui em método de pagamento
vale presente, mas ndo ha politica de venda no site explicando como funciona esse

formato.

E possivel encontrar um mapeamento de trocas e ddvidas sobre os produtos da
empresa, é incluido um ponto em diferencial das demais que durante a periodo de
pandemia, o consumidor possui 60 dias para efetuar a troca e é necessario comprovante
fiscal para isso acontecer. Também n&o é estornado os valores de lentes e ndo séo feitas

devolucdes de produtos personalizados.

Referente ao pagamento da Ray-Ban, é disponibilizado métodos de pagamento

via cartdo de crédito, boleto e PayPal. E, sdo consideradas politicas de venda:

e As comprasefetuadas na loja online da Ray-Ban podem ser parceladas em até
10 (dez) vezessem juros nos cartdes de crédito, com uma parcela minima de
R$ 50,00 (cinguenta reais), com exceg¢do de cartdes de crédito com a bandeira
American Express, onde o parcelamento podera ser efetuado em até 06 (seis)
vezes sem juros, com o valor minimo por parcela de R$ 50,00 (cinquenta
reais).

e Os precose condigdes de pagamento anunciados em nosso site sdo exclusivos
para vendas através da loja online, podendo ou ndo refletir as mesmas
condigBes anunciadas em lojas fisicas.

e \océ pode optarem realizar um pagamento em varias parcelas, no entanto, &
necessario que o valor total da compra esteja dentro do limite de crédito
disponivel emseu cartao.

e Caso o limite seja ultrapassado, o pedido ndo serd aprovado pela
administradora do cartdo e vocé sera informado por e-mail. Sugerimos que
entre em contato com a administradorapara solicitarum novo limite ou que

refaga o pedido parcelado em outro carto.

e Vale lembrarque o prazo de entrega da compra comegaa contar somente apos
a aprovacdo do pedido e confirmacdo de pagamento pela administradora do
cartdo de crédito. (RAY-BAN, 2022)
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1.7.4 Pontos Fortes e Fracos dos produtos concorrentes
Livo Eyewear
Pontos fortes: marcanacional, producdo propria e diferenciacdo na fabricacao

Pontos fracos: baixo nimero de franquias no Brasil, producdo em baixa escala e
mais demorada, menor variagdo no catalogo de produtos e pouca fidelidade do publico

em relacdo a marca.
Triton Eyewear
Pontos fortes: melhor custo-beneficio e marca nacional

Pontos fracos: pouca fidelidade do publico em relagdo a marca e menor variagao

no catalogo de produtos.
Ray-Ban

Pontos fortes: reconhecimento e maior tempo de mercado, fidelidade dos

consumidores e grande numero de parceiros no Brasil para a revenda.

Pontos fracos: ndo existem lojas oficiais no Brasil e preco elevado em relagdo ao

seu publico de atuacéo.

1.7.5 Principais Concorrentes Indiretos

Os principais concorrentes indiretos da Chilli Beans s&o as marcas Oticas Carol e

Oticas Diniz, grandes referéncias no mercado 6ptico do Brasil.

A Oticas Carol ¢ uma empresa que pertence ao maior grupo do segmento optico
do mundo, o Grupo Luxottica (0 mesmo grupo da Ray-Ban) e estad ha mais de 21 anos no
mercado. E considerada um concorrente indireto da CB pois a marca nasceu com o
proposito de atender o segmento responsavel por montar 6culos e lentes com grau, de
acordo com as especificacdes médicas. Apesar de ndo ser mais o principal centro de
vendas, a empresa comercializa produtos de diferentes marcas, como: Ray-Ban, Vogue,
Armani, Oakley, Grazi, Tecnol, entre outras.

Pode-se citar como segundo concorrente indireto a Oticas Diniz, a maior rede de
varejo optico do pais com mais de mil unidades. Nascida em 1992, é a Unica marca do
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segmento que é 100% brasileira e mostra um perfil diversificado no mix de produtos e
solugdes alinhados a moda, qualidade e tecnologia. Ao seguir 0 mesmo patamar da
primeira concorrente, a marca conta com marcas exclusivas como a DNZ, Hit e Dii

Eyewear.

1.7.6 Concorréncia indiretae sua influéncia.

As duas marcas selecionadas para a concorréncia indireta para a Chilli Beans
possuem um modelo de vendas semelhante. Sendo duas lideres do mercado e disputando
o primeiro lugar como maior rede de franquias 6ticas do Brasil, foi possivel observar o

comportamento de empresas que seguem propostas diferentes neste setor.

Pode-se citar a Chilli Beans como um exemplo de referénciaa Oticas Carol devido
ao novo leque de produtos selecionado em que a marca estd moldando, com a venda
atribuidaa colecGes com artistas para apelo ao publico. Esse tipo de venda combinada é
algo que a CB faz e € reconhecida no mercado, ja que a grande maioriade seus produtos
disponiveis hoje sdo de colabora¢des com artistas ou marcas reconhecidas, e é claro, se
aproveitam no momento em que estdo sendo destaque no consumo de contetdo de seus

clientes.

Para além, pode-se analisar o contexto em que a Oticas Carol esta inserida dentro
de sua gestéo, em 2008, elafoi comprada por Marcos Amaro, filho do comandante Rolim
Amaro, fundador da TAM. Depois de quatro anos, foi vendida novamente para
investidores liderados pelo fundo britanico 3i, empresa que possui os fundos de
investimento 3i Group, Neuberger Berman e Siguler Guff & Company. Tendo isso em
vista, a empresa tem uma visdo internacionalizada seguindo sua linha do tempo. Hoje, a
Oticas Carol faz parte do Grupo Luxottica, que acredita que a compra da marca fez com
que fomentassem as ferramentas necessarias para dar continuidade com planos de

expansdo além do territorio nacional.

Diferente dessa concorrente, a Oticas Diniz esta atualmente focada no modelo de
franquias brasileiras com a Diniz Franchising, uma central de franquias do Grupo e
gerenciada em nivel nacional. Esse diferencial busca atuar no processo padrdo de

excelénciaem todas as suas lojas.
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Nos dias de hoje, € o melhor exemplo de estrutura de sucesso de uma marca
genuinamente brasileira. Apesar de estar alocada no setor de Saude, Beleza e Bem Estar
e ter o negocio focado no comércio varejista de lentes Opticas e armagdes de oculos, é
possivel manter uma linha modelo para o futuro do franchising em que a Chilli Beans

busca no Brasil com a busca no aumento de lojas locais.

Analisando as informac6es de cada concorrente indireto, € importante salientar
que apesar do setor ndo ser da moda, elas estdo fortemente relacionadas com o negécio
em que a CB estadirecionada. Além de trabalhar com um gerenciamento parecido, pode-
se utilizar os niUmeros das Pesquisas Trimestrais de Desempenho do Setor de Franquias
no Pais em que a Associacdo de Franchising Brasileira (ABF) divulga para relacionar a

posicdo que a Chilli Beans estd e como os concorrentes indiretos se comportam em seu

desempenho anual.
Posicio  Pumgio Marca Unipapes 2021 Unipapes 2020 VELTETET
2020 2021
11° PRUDENTIAL** 1646
17° 129 ODONTOCOMPANY 1631 997 63,6%
139 KUMON 1563 1585 -1,4%
8° 140 OTICAS CAROL 1460 1394 4,7%
100 159 BURGER KING BRASIL 1242 1302 -4,6%
140 16° SHELL SELECT 1197 1109 7.9%
130 i7e BR MANIA 1184 1132 4,6%
7e 18 CVC BRASIL 1165 1425 -18,2%
12° 19¢ JET QIL 1149 1172 -2,0%
159 200 OTICAS DINIZ 1117 1107 0,9%

Figura 07: Desempenho do Franchising Brasileiro —4° Trimestre 2021. Fonte: Associagdo Brasileira de
Franchising (2022)

1.7.7 Esforcos de comunicacao utilizados pela concorréncia

Atualmente, existem trés concorrentes no mercado a altura da Chilli Beans: Livo

Eyewear, Triton Eyewear e Ray-Ban.

Com dez anos de historia, a Livo Eyewear esta posicionada como “a 6tica para
quem faz escolhas menos 6bvias”. Esse ¢ o slogan que ¢ carregado em suas redes sociais
e em sua historia, por ser uma empresa de producdo manual, é o fio condutor do

storytelling de suas comunicacdes.

Sua principal fonte de contetdo acontece no Instagram e em seu Blog. No
Instagram, existem postagens diarias no feed e a cada nova campanha, as ferramentas

como reels e videos sdo utilizadas para anunciar ao publico. Existe uma interacéo forte
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entre os stories em que a marca publica e aqueles que sdo repostados por artistas

contratados.

E possivel notar que uma vertente forte da empresa é trabalhar com o marketing
de influéncia através da parceria com influencers da internet. J4 no Blog, o trabalho é
feito com o marketing de contetido, podendo encontrar textos com dicas, curiosidades,

historias sobre a marca e quem a usa, etc.

stagam. Q © @ @ O @

livoeyewear &

Enviar mensagem Seguir

LIVO

Marca

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

alem.bio/livoeyewear

Seguido(a) por obvious.cc

#vaidelIVO Lojas Social  Langamen.. Criativos Otica Ot

3:137 78,8mil 606

publicacdes seguidores seguindo

Do que sdo feitas - »
08 NOSSOS armagoes? \ J\ / }
y'&'l:’
https://www.instagram.com/livoeyewear/ 4 '

Figura 08: Instagram da Livo Eyewear. Fonte: Instagram (2022)

Como a concorrente anterior, a Triton Eyewear € possui a principal atividade no
Instagram e produz a maioria das suas campanhas no digital. Com contetdos diérios, o
marketing de influéncia também é trabalhado com a parceria de digitais influencers e

artistas gue representam a marca.

Um dos seus diferenciais analisados entre 0 mercado, € a promocéo de vendas
para o consumidor realizadaem datas comemorativas, podendo citar a ultima campanha
elaborada na Pascoa, onde toda a rede social foi vestida em prol das ofertas oferecidas

em suas lojas e e-commerce.
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tagam G @ @ ©@ © @ ST PFE\
_ tritoneyewearofi... - : 2 ‘;, ‘i

Triton Eyewear

Loja de 6culos de sol e 6culos

Oculos e Reldgios para quem tem estilo e atitude
Entrega para todo o Brasil

[£] Vendas corporativas

Shop online =

linktr.ee/tritoneyewear

lojas davidas pra ele sol grau pra elg

722 49,4mil 285
publicacdes seguidores seguindo

Figura 09: Instagram da Triton Eyewear. Fonte: Instagram (2022)

Por altimo, a Ray Ban é considerada a concorrente mundial da Chilli Beans e com
a producdo de campanhas e promocdes semelhantes com a marca brasileira. Apesar de
nédo ser uma empresa que atua diretamente com suas lojas no Brasil, e sim com a ajuda
de parceiros 6ticos, a marca nao atua no reforco de lembranca no pais, produzindo tudo

em seu canal oficial e nativo na América do Norte.

As comunicacBes e campanhas feitas nas redes sociais acontecem no Instagram,
Facebook, Twitter e Youtube. Através de conteidos em videos, todas as redes sdo
alimentadas a cada nova campanha, mostrando bastidores, ensaios e contetdo de artistas
que estdo trabalhando a marca para a divulgacao de seus produtos. Parecida com a Chilli
Beans, a Ray-ban procura envolver o publico e trazer figuras de autoridade para as
vendas, pode-se citar como exemplo, o Gltimo patrocinio da marcano festival Coachella,
realizadoem Los Angeles e propagando diversos nomes famosos que eram recebidos no

stand “Ray Ban Stories” feito pela empresa em colaboragdo com o festival musical e a
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companhia dona da plataforma digital (Instagram e Facebook), Meta.
@ rayban @ + Seguir .
Audio original

e rayban @ Best of the weekend from #RayBanStories Ascension
experience at #Coachella. Who's ready to do it all again?

Featuring our first Festival Limited Edition smart glasses.

( roccobasilico @ Wow® o

4 curtidas Responder

1« motiankari @ @ @ o

Responder

‘ _moi_je_joue_#TeamFez & o

4 2 curtidas Responder

@ hnye.mz #¢ sl _ola>_a_dai o

urtida Responder

Qv W

4.215 curtidas

@ Ray-Ban Films e
62.3 mil mscritos
INICIO VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE

Envios = ORDENAR POR

Cool, confident and covered Cool, confident and covered Sun rays? Game on! Sun rays? Game on! Cool, confident and covered

Figura 11: Canal no Youtube daRay Ban. Fonte: Youtube (2022)
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1.8 ACOES DE COMUNICACAO JA REALIZADAS

1.8.1 Propaganda

O principal pilar para a comunicacdo da Chilli Beans é dispor de um storytelling
generoso em personalidade e contetdo. Atrelar uma histériabem contada, omnichannel,
digitalmente pulverizada através dos influenciadores digitais de todos os portes que
permitem uma capilarizacao da presenca de marca nos segmentos propostos, produz um
ambiente onde o éculos se torna um adereco de moda e, portanto, um desdobramento da

imagem social que o consumidor deseja atribuir a sua persona.

Como a Chilli Beans produz seus artigos baseadas em quatro temas, de acordo
com o CEO Caito Maia, que sdo: moda, arte, geek e musica, as suas propagandas séo
planejadas e pensadas para contar a historiade acordo com a vertente criativaque guiou

a producéo.

Em 2017, lancou parcerias no mundo da musica assinadas por artistas do pop e
rap, Anitta e Emicida, respectivamente. Aindaem 2017, a marca langa o Festival Chilli
Beans que foi pensado para ser um grande evento com a duragédo de 3 dias contando

também com a participacdo de Anitta e Emicida.

JOAOPIMENTA

Figura 12: Anitta e Emicida. Fonte: Chilli Beans (2017)
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Ja em 2018 a marca aposta em vertentes criativas ampliadas e na muasica, moda e
arte geek contando com o segundo ano de colaboracdo com o DJ Alok, parcerias com 0s
estilistas Dudu Bertholini e Marcelo Sommer para a criagdo de oculos e relogios e no

mesmo ano é langada a colecdo Harry Potter que foi um langamento de sucesso inspirado

em toda a saga.

CHILLI
BEANS

S B TR N S AWE Ll .
Figura 14: Colecdo Harry Potter. Fonte: Geek Publicitario (2021)

No ano de 2019, as apostas continuam sendo em arte geek, com outro mega-

lancamento que foi a colecdo Star Wars, além da participagdo de marca no evento CCXP
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que é o maior evento do mundo voltado ao temae foi de extremarelevanciaa participacéo
no Rock in Rio com instalacGes de 6culos gigantes lembrando de artistas que ja assinaram
colecbes com a Chilli Beans.

Figura 15: Chilli Beans no Lollapalooza. Fonte: Geek Publicitario (2019)

" Figura

16: Colecdo Star Wars. Fonte: Geek Publicitario (2019)

Mesmo com o avanc¢o da pandemia em 2020, houveram colaboragdes de sucesso
para a marca, como a colecdo voltada ao mundo da moda com a participacdo do
apresentador e Youtuber Matheus Mazzafera, com a divulgacdo totalmente online,
considerando o cenario que o mundo se encontrava. Logo em seguida, Chilli Beans
anuncia sua parceria com a Marvel numa colecdo inspirada em Seus personagens

emblematicos e provocativos do universo geek, e pensando na mitigacdo dos danos
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causados pela pandemia a Chilli Beans se propde a realizar Live Commerce com
celebridades como Isis Valverde em seu casting e € preciso citar a elaboracdo de vitrines
3D no site oficial da marca para proporcionar ao consumidor a experiéncia de

experimentar o 6culos a partir da realidade aumentada e também transformou as contas

no Instagram dos franqueados em e-commerces.

4 ;‘") Z
2o DA s
Figura 17: Colecdo Isis Valverde. Fonte: Sonia Lago (2020)

Figura 18: Colecdo Marvel. Fonte: Herdeiro Nerd (2020)

Em 2021, um marco para a empresa foi a cole¢do Chilli Beans ECO, com 6culos

feitos a partir de residuos retirados do fundo do mar e ainda em 2021, houve a estreia da
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marca no Tik Tok que contou com a presenca de mega influenciadores com Virginia,
Pocah e Cleo e de influenciadores como Vitor Liberato, Dora Figueiredo, Loic Koutana,
Raissa Galvao, Renan Keller e Fernando Schlaepfer.

Figura 19: Colecéo Eco. Fonte: Geek Publicitério (2021)

O ano de 2022 comec¢a com Alok realizando uma participacao virtual através de
holograma no programa Big Brother Brasil para anunciar sobre a cole¢do Alok Nature
Tech que assina junto a Chilli Beans reforcando todo o posicionamento que vem sendo

construido construido com o paralelo entre sustentabilidade e tecnologia.

AOVIVO

Figura 20: Colecdo Alok no BBB. Fonte: Rede Globo (2022)
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Figura 21: Participages no Lollapalooza e Rock In Rio. Fonte: Chilli Beans (2022)
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A ativagéo que a marca realizou no Lollapalooza 2022 envolveu os visitantes do

evento em uma narrativa de ter seus rostos estampados num painel do evento através de
lambe-lambes onde quem participava vestia os ultimos lancamentos, em abril esta

programada a préxima edicdo do Superdose Chilli Beans,

um evento para
influenciadores, franqueados e convidados com o langcamento das maiores cole¢cfes do

ano, tanto da Chilli Beans quanto da Otica Chilli Beans contando com shows de artistas

como Ludmilla, Heavy Baile e Gabriel O Pensador.

2022 promete ser um ano de grandes ativagcdes com o retorno dos eventos

presenciais e 0 investimento nessa presengca omnichannel também aumenta, como foi
possivel ver na ativagdo “Capela Love of My Life” no Rock In Rio, que promoveu a

colecdo do festival bem como a parceriacom a banda Queen que veio logo em seguida.

1.8.2 Marketing Direto

Durante a pandemia a marca de acessorios pessoais se encontra com o desafio de
amenizar os prejuizos causados pelo fechamento dos PDV's, a estratégia de investir em

midias digitais e e-commerce apresentou 6timos resultados, mas a Chilli Beans via a
oportunidade de atingir aquele publico que visitava as lojas fisicas por ndo se sentir
confortavel em comprar virtualmente, com isso, é instaurada um sistema de vendas por

telefone, o Telle Chilli. Nessa nova modalidade, os colaboradores que estavam
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impossibilitados de trabalhar nas lojas, foram capacitados para criar uma abordagem de
encantamento aos consumidores que ja existiam na base cadastrada da Chilli Beans,
realizando cerca de 70 contatos diarios.

Dessa forma, a marca de 6culos pegou sua base de clientes cadastrados e usou
dados para customizar as ofertas para os mesmos. Os colaboradores foram treinados para

uma abordagem com storytelling para encantar o consumidor.

O e-mail marketing acontece para a base de clientes que, em sua area logada no

e-commerce Chilli Beans, selecionarem a opcéo de receber a newsletter.

2 oLl DADOS PESSOAIS

Nome Sobrenome Newsltter
| DADOS PESSOAIS Deseja receber emails com promogaes?

Quero receber e-malls com promogies

Data de nascimen o Telefone

Figura 22: Area logada Chilli Beans - Newsletter. Fonte: Chilli Beans (2022)

E sabido que a Chilli Beans investe em técnicas criativas de storytelling para
impulsionar suas vendas, mas algo interessante de ser analisado é o p6s-venda que a
marca oferece, com reputacao confiavel no Reclame Aqui, suporte via Whatsapp e
plataforma de abertura de chamados através do proprio site, captando as informacdes
principais do consumidor e um breve relato sobre a ocorréncia para oferecer solucdes

mais assertivas e que necessitem de menos contatos para resolugéo.

1.8.3 Promocéo de Vendas

Como os eixos criativos seguiam geralmente pela cultura pop, a presenga da Chilli
Beans em eventos desse cunho sdo essenciais, a marca conta com ativacées nos maiores
eventos de musica do Brasil, em eventos de moda como SPFW e até mesmo em encontros
vinculados a cultura geek, como a CCXP. O fato da Chilli Beans investir recursos para
participar do mercado nacional de forma ativa, faz com que a capilaridade da
comunicacdo permeie todo o publico e fortaleca o entendimento de lideranca de marca.
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1.8.4 Merchandising

Visual Merchandising é algo que a Chilli Beans estima executar com exceléncia
e 0 reconhecimento pode ser visto com o titulo de ouro na categoria de Visual
Merchandising — Campanha de PDV com na edicdo de 2017 do Prémio ABF+RDI
Design. O projeto ratifica tanto o posicionamento de marca com um visual diferente do
comumente visto na concorréncia, mas também uma premissa fundadora para a Chilli
Beans: a autonomiado consumidor. Os projetos sdo pensados de maneira que proporcione
e incentive a liberdade na utilizag&o dos produtos.

Sendo ainda mais subversiva, em 2022 inaugura suas primeiras lojas Eco Chilli,
um formato de PDV construido com pléstico reciclado e que preservaem seu conceito, a
conscientizacao sobre o descarte de materiais reciclaveis, mas sem abrir mao de muito
estilo. Esse formato de loja possibilita que novos empresarios possam investir na franquia

Visto que essa opgao € a mais barata de todo portfolio da marca.

1.8.5 Campanhas Incentivo

Com mais de 900 lojas abertas, um dos desafios é realizar campanhas de incentivo
duradouras e aplicaveis de maneira generalista para seus franqueados, a Chilli Beans
realizou negociacdes durante a pandemia com os shopping centers para diminuir 0s custos
de seus franqueados, auxilio para negociagdes de isencao de aluguel e cogitou até mesmo

recorrer aos meios juridicos para garantir um alivio ao caixa dos parceiros.

De acordo com a entrevistadada pelo CEO Caito Maia ao Flow Podcast em 2021,
a marca acredita na terceirizacao de processos de producéo para ocupar a energia do time
em rumo para a inovacgado e criacdo, essa terceirizacdo acontece apenas no ambito de
producdo, com ela centralizada na China, mas para o reforgo na forca de vendas, 0s
franqueados Chilli Beans recebem o suporte para oferecer cursos aos seus vendedores no
processo de onboarding que garantem o encantamento dos vendedores além de auxilia-
los com cursos sobre técnicas de storytelling para suprir ao propdésito de encantamento

dos consumidores da marca.

1.8.6 Material de apoio para vendas

Nas lojas fisicas ndo ficam disponiveis folhetos ou tabelas de precos catalogando

os produtos, levando em consideracdo o volume de producéo e a rotatividade semanal de
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artigos, nas paredes também fica exposto um quadro com diversos beneficios de ser um

cliente Chilli Beans.

1.8.7 Relagdes Publicas

O seu aspecto irreverente e colaborativo permite que a Chilli Beans transite entre
0 mercado de maneira sutil e ética, os ideais da marca sdo expostos em seus projetos

criativos, influenciadores patrocinados e ativacoes.

O compromisso social da marca é transversal em seu projeto de branding e isso
se mostra em patrocinios como o apoio no Marshmallow Festival que é um festival que
celebra a cultura LGBTQIA+, parcerias como no projeto Otica Cidada que pensa na
democratizacdo do acesso aos 6culos de grau para a populacdo de baixa renda, o
compromisso com o0 meio ambiente pensando em artigos feitos de materiais reciclados e
lojas feitas de produtos que seriam descartados, tudo isso € montado e interligado de
modo que se torna parte do DNA da marca e sua existéncia passa a transmitir seu

posicionamento. Inconformismo, irreveréncia, disciplinae muitacriatividade.

1.8.8 Assessoria de Imprensa

Existe uma forte frente de assessoria de imprensa para a marca, com noticias
publicadas nos principais meios de comunicagao do Brasil, como Forbes Brasil, Meio &
Mensagem e Pequenas Empresas Grandes Negdcios, o foco dos meios de comunicagédo
voltados para a Chilli Beans € resultado da presencga de marca nos principais fendmenos
da cultura pop, seja na midia tradicional com patrocinios em programas de TV ou em
inovagOes no mercado com lojas sustentaveis que oferecem uma experiéncia imersiva aos

consumidores.

Percebeu-se umanova estratégia de marca que é a de utilizar de uma maneira mais
ordenada o CEO Caito Maia como influenciador nas midias sociais, cresce o esforco de
se tornar presente no LinkedIn propondo discussdes e afirmando a presenca de marca,
mas também utilizando as redes sociais do CEO como um extensdo da marca, se

apropriando da narrativa que a Chilli Beans propde.

Também contam com o envio de press-Kkits para mega-influenciadores geralmente

em datas chave para a divulgacdo de algum patrocinio, a conversa com micro-
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influenciadores se dd em um tom parecido, pois a marcaacredita nesse tipo de influéncia

para potencializar a capilaridade das comunicagdes.

2. PESQUISA

2.1 PROJETO DE PESQUISA

A Pesquisa, cujo objetivo e auxiliar a agéncia na tomada de decisdes estratégicas

e de planejamento para a Chilli Beans, contou com duas fases distintas.

A primeira, realizada no momento em que o cliente foi conquistado, foi de
natureza exploratdria e contou com a analise do macro e microambiente, tendéncias de
mercado e consumo, da concorréncia, da CB e uma defini¢cdo primaria do perfil do
consumidor da marca. Baseados nesta coleta de informacdes foram definidos o problema
de pesquisa, bem como os objetivos do levantamento e hipdteses quanto a natureza das

informagdes coletadas.

Nesta segunda fase do relatério as hipdteses serdo comprovadas ou refutadas por
meio de duas pesquisas, uma quantitativa (aberta parao publico geral) e outra qualitativa
(consumidores da marca e funcionarios dos PDVs), com complementacdo de uma
pesquisa observatodria feita pelos membros da agéncia. Com a juncao desses metodos, foi
possivel identificar os principais pontos de conten¢do da CB para que o planejamento das

acOes de marketing e comunicagao consigam atacar as principais fraquezas da marca.

2.1.1 Problema de Pesquisa
Quem é o consumidor da Chilli Beans e o que ele procura, de fato, na marca?
2.1.2 Objetivo Geral

Entender quem é o consumidor da Chilli Beans e o0 que mais o atrai, bem como

essas qualidades podem ser amplificadas para ter uma marca ainda mais forte.
2.1.3 Objetivos Especificos

1. Identificar quem é o consumidor da Chilli Beans;
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2. Conhecer qual é o comportamento e ciclo de comprade consumidores de produtos

oticos;
3. Detectar quais sao os fatores que levam ao cliente a comprar produtos da marca;

4. Entender qual a relacao entre as colaboragdes feitas pela Chilli Beans e parceiros

na hora da compra de seus produtos;
5. Verificar quais os aspectos a marca se distingue no mercado nacional;

6. Entender quais métodos de comunicacdo da marcasdo usados e como funcionam

na mente dos consumidores desse setor;

7. Verificar se a estratégia de se associar a propriedades intelectuais conhecidas esta

surtindo o efeito desejado no consumidor da marca;
8. Medir o nivel de lealdade dos consumidoresa marca Chilli Beans.
2.1.4 Hipoteses

H1. O consumidor da Chilli Beans é, principalmente, o jovem-adulto, de 18 a 35

anos, majoritariamente feminino;

H2. Para a maioria dos clientes, a compra de novas armag¢fes com a marca nao

sdo frequentes, sendo no maximo anuais;

H3. Entre os principais fatores que levam a compra de produtos na CB estdo o

preco acessivel, qualidade do produto e, principalmente, os designs diferenciados;

H4. As diferentes colaboragdes da Chilli Beans ajudam a marca a atender

diferentes setores dos jovens a partir de seus gostos especificos;
H5. As colecBes especiais sao 0 maior motivo para compras na marca;
H6. A percepcdo da marca é positiva;

H7. O principal contato dos consumidores com a marca é nos PDVs e, de forma

secundaria, na internet via redes sociais;

H8. A lealdade a marca € baixa, estando mais relacionada a afei¢do do publico a

designs e colec¢des especificas;
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H9. A comunicacao atual da marca é efetiva;

H10. Mesmo trabalhando com precos bem mais altos que a CB, a Ray-Ban é a

maior competidoradireta da marca.
2.1.5 Metodologia

A pesquisa serd, a principio, realizada em duas fases. A primeira fase sera
quantitativa descritiva, com um questionario on-line de perguntas fechadas que sera
amplamente divulgado - nele, nosso intuito € descobrir as caracteristicas basicas do
cliente Chilli Beans, sua idade, escolaridade, renda média, onde reside etc., descobrir,
mesmo que de forma mais superficial, que fatores levam o consumidor a comprar com a
CB ou uma de suas concorrentes e verificar o nivel de penetragdo das colecGes especiais

da marca em seu publico.

A segunda fase sera qualitativa explicativa e feita através de entrevistas semi-
estruturadas com perguntas que irdo nortear a pesquisa, incluindo e excluindo perguntas
ao longo do processo, com membros da agéncia entrevistando consumidores da marca
em diferentes quiosques e lojas fisicas, bem como os funcionarios das lojas, que podem

oferecer insights valiosos sobre 0 que os consumidores mais procuram em seus PDVs.

Neste segundo momento, o intuito é entrar mais a fundo na psique do consumidor
da marca, entender exatamente que aspectos sdo mais valorizados e quais passam
despercebidos, para que essas descobertas possam ser incorporadas no planejamento de

campanha.
2.1.6 Amostragem

Usando como base informacgdes coletadas pelo IBGE! quanto a piramide etariano
Brasil, estima-se que a populacdo de 18 a 25 anos no Brasil seja algo em torno de
38.691.250 pessoas. A partir disso, foi possivel calcular a quantidade minima de
respondentes para que a amostragem fosse satisfatoria. Paraatingir um grau de confianca
de 90% e manter a margem de erro abaixo de 6%, precisaria-se de, no minimo, 190

respostas ao questionario quantitativo.

! Fonte: https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18318-piramide-etaria.html
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A pesquisa quantitativa foi respondida por 243 individuos, atingindo o requisito
minimo do calculo amostral, dos quais 130 (53,5%) se enquadravam como consumidores
da marca Chilli Beans, com as demais 113 pessoas declarando que nunca utilizaram
produtos da CB. Entretanto, mais de % dos respondentes, 68,7% ou 167 pessoas com
exatidao, se encaixavam no perfil de prospects da empresa, jovens de 18 a 25 anos das

classes AB.

N&o houve filtragem de respostas por parte da agéncia com o objetivo de
compreender, na medida do possivel, 0 comportamento de compra do publico em geral
qguando se trata de acessérios e, em especial, 6culos de sol e de grau. Entretanto, é
importante ressaltar que o escopo de pesquisa da agéncia é limitado, alcangando
principalmente pessoas que ja fazem parte do circulo de convivéncia dos membros, sendo
em grande parte universitarios da regido Sudeste. Ao analisar os resultados, & importante

manter essa limitacdo em mente.

Na pesquisa qualitativaaagéncia limitou seu escopo para focar apenas em pessoas
ja relacionadas com a Chilli Beans, abordando consumidores, prospects e funcionarios.
No total foram entrevistados 11 consumidores e a0 menos 1 funcionéario de cada PDV

visitado.
2.1.9 Analise Pesquisa Quantitativa

Conforme a descricdo e tabulacdo apresentada nos anexos, com a pesquisa
quantitativa foi possivel que a agéncia confirmasse algumas de suas suspeitas, como a
valorizacdo do design acima de até mesmo preco e qualidade do produto quando se trata
da compra de éculos, boa percepcdo da marca e troca infrequente de armacéo por parte

do consumidor.

Entretanto, outros aspectos da analise inicial da Oblique foram refutados e
necessitavam exploracdo mais profunda, pois, se tomada como verdade absoluta, a
pesquisa quantitativa mostra que as colecOes realizadas pela Chilli Beans raramente
apresentam papel decisivo na compra de produtos da marca, mesmo representando quase

o catélogo inteiro da marca, que ndo trabalha com um catalogo fixo de modelos classicos.

Desta forma, foi imperativo que a agéncia continuasse a procurar respostas, para
assim melhor entender que fatores levam o consumidor a adquirir um produto da Chilli

Beans. Para isso, foi realizada uma pesquisa qualitativa através de entrevistas semi-
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estruturadas com os consumidores, prospects e funcionarios da marca, procurando

entender a raiz do desejo por um produto CB.
2.1.12 Andlise Pesquisa Qualitativa

Conforme a tabulacdo apresentada nos anexos e com base nas entrevistas
coletadas pelos consumidores da Chilli Beans, foi possivel perceber que quase 100% dos
usuarios de oculos de sol fazem suas compras em lojas fisicas e presencialmente, levar
em conta a compra on-line estéa fora de consideracdo com esse publico. Além disso, 0s
clientes variam no tempo de troca e compra de novos 6culos, entre um a cinco anos,

dependendo do estilode compra de cada um.

Foi percebido também que, o publico de 6culos de sol preza pela qualidade,
durabilidade e estilo do produto. Os consumidores tendem a levar bastante em
consideracédo o preco praticado pelas lojas na hora da compra, podendo variar no prego

minimo de R$300 e no méaximo R$500.

Ao que se diz respeito a Chilli Beans, os clientes associam os itens de venda a
imagem da marca, parte dos entrevistados citou os modelos de reldgios variados no
catdlogo. Outros entrevistados, disseram que a marca se mantém casual e acessivel,

possuem qualidade e durabilidade em seus produtos.

Foram percebidas diferentes respostas quando questionado 0 motivo da compra
feita nas lojas da Chilli Beans, metade dos clientes responderam que os modelos dos
oculos fazem parte da motivacdo da compra e outra metade citou o custo-beneficio dos
produtos. Sendo assim, foi percebido que os principais fatores de compra sdo: a belezae

estilo das armacoes.

Com os dados coletados dos clientesdo Grupo 1, todos os clientes indicariam o0s
produtos da marca para um amigo ou familiar. Porém, no Grupo 2, um dos clientes
entrevistados comentou um caso em que, apesar de comprar 0s 6culos de sol da marca
anualmente pelo gosto estético, ndo compraria 0s Oculos de grau devido a uma

experiénciaruim com a ultimacompra.

Por fim, entende-se que, mais da metade do publico dos consumidores da Chilli
Beans conhecem as cole¢Oes criadas mensalmente pela marca e, menos da metade ndo

conhecem ou ndo foram questionados sobre o assunto.
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2.1.13 Relatorio de Observactes do PDV

Conforme a anélise completa dos PDVS visitados disponivel nos anexos, com as
pesquisas e visitas da agéncia aos PDVs da Chilli Beans, foi possivel observar que, tanto
nos quiosques, quanto nas lojas de shopping, a organizacdo segue um padrdo, com as
colecOes recém-lancadas em destaque, com o uso de faixas de gbndola com a identidade
visual da respectiva colecdo. Para outras cole¢des, os modelos ficam posicionados em
proximidade uns aos outros, mas ndo possuem o destaque das cole¢des mais recentes.
Todos os espacos para 6culos sdo preenchidos com o objetivo de mostrar que sempre vai

ter um Oculos de modelos diferentes para o publico escolher.

Quando falamos da identidade visual da marca, ela esta muito bem inserida e
coesa nos pontos de venda, porém, nos PDVs visitados pode-se perceber que o logotipo
utilizado € a versdo antiga, com a pimentada Chilli Beans, simbolo ndo mais utilizado na

identidade visual atual da marca.
2.1.14 Anédlise das Hipdteses

1. O consumidor da Chilli Beans &, principalmente, o jovem-adulto, de 18 a 35

anos, majoritariamente feminino;

Qual o seu género?
243 respostas

@® Feminino
@ Masculino
nao binario
@ Nazo-Binario
®NB
@ Nazo binario
@ Nao Binarie
@® Nenhum

Gréfico 45: Género. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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Qual a sua idade?
243 respostas

@ 17 anos ou menos
® 18a25anos

@ 26 a 32 anos

@® 33a45anos

@ 46 anos ou mais

Gréafico 46: Idade. Fonte: AgénciaOblique (2022)

A hipotese foi confirmada, pois de acordo com a pesquisa quantitativao publico
alvo é majoritariamente de 18 a 35 anos e feminino, porém é importante ressaltar que de

acordo com a pesquisa qualitativa, foi possivel descobrir que a marca se identificacom o
publico de 18 a 25 anos.

2. Para a maioriados clientes, a compra de novas armacdes com a marca nao
sao frequentes, sendo no maximo anuais;

Com qual frequéncia vocé costuma a trocar a armacao dos seus oculos?
243 respostas

@® Uma vez ao ano

@ Duas vezes ao ano

@ Uma vez a cada dois anos

@ Uma vez a cada dois anos ou mais
@ Nao costumo trocar de armacao de

V oculos

Gréafico 53: Frequéncia de troca do produto. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

A hipotese foi comprovada, pois segundo as pesquisas quantitativae qualitativa,
grande parte do publico respondeu que compram com uma janela maior de tempo,
geralmente anualmente. Ademais, a agéncia realizou uma reunido com o Head de

Marketing da Chilli Beans, e segundo ele, essa janela de tempo entre as compras pode ser
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ainda maior, chegando a demorar 24 meses para um cliente médio voltar a comprar um

produto da marca.
3. Entre os principais fatores que levam a compra de produtos na CB estédo o
preco acessivel, qualidade do produto e, principalmente, os designs

diferenciados;

Por que vocé optou por comprar produtos da Chilli Beans?
243 respostas

Qualidade do produto 88 (36,2%)

Custo-beneficio 73 (30%)

Lealdade a marca

Variedade no catélogo 59 (24,3%)

Receptividade com o consumidor 29 (11,9%)

Nao compro produtos da Chilli 101 (41,6%)

Beans
0 25 50 75 100 125

Grafico 57: RazGes de Comprana Chilli Beans. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

A hipotese foi confirmada, pois de acordo com a pesquisa qualitativa, grande parte
dos entrevistados tinham como motivo para comprar produtos da marca a questdo de

qualidade, durabilidade, o preco e os designs exclusivos acompanhados de parcerias com

outras marcas e famosos.

4. As diferentes colaboracdes da Chilli Beans ajudam a marca a atender

diferentes setores dos jovens a partir de seus gostos especificos;

Vocé conhece as colegdes exclusivas feitas pela Chilli Beans?

243 respostas

® sim
@® Nao
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Gréfico 59: Awareness Colegdes Exclusivas. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Vocé ja comprou algum produto das colecdes da Chilli Beans?
243 respostas

@ Conhego e ja comprei
@ Conhego e nunca comprei
@ Nao conhego e nunca comprei

Gréfico 60: Compra Colec8es Exclusivas. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Caso voce ja tenha comprado algum produto das colegdes Chilli Beans, o fato de ser uma collab

exclusiva influenciou em sua compra?
240 respostas

@ Nao influenciou

@ Sim, fui influenciado a comprar por
causa da colegao

@ Nunca comprei um produto das
colegoes da Chilli Beans

Grafico 61: Influénciadas Colecbes nas Compras. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

A hipdtese foi refutada, pois foi possivel observar, de acordo com as pesquisas
realizadas, que grande parte do publico procura pelo design e estética dos 6culos, sendo

somente a minoria motivadaa comprar pelas colaboragoes.

5. As colecOes especiais sdéo 0 maior motivo para compras na marca;
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Caso voceé ja tenha comprado algum produto das colecdes Chilli Beans, o fato de ser uma collab

exclusiva influenciou em sua compra?
240 respostas

@ Nao influenciou

@ Sim, fui influenciado a comprar por
causa da colegéo

@ Nunca comprei um produto das
colegBes da Chilli Beans

Grafico 61: Influénciadas Colegbes nas Compras. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

A hipotese foi refutada, pois segundo tanto a pesquisa quantitativa, quanto a
pesquisa qualitativa, foi observado que a maioria do publico desconhece as colegdes
especiais, sendo motivadosa comprar pelo design e a qualidade em si.

6. A percepcdo da marca é positiva;

Em uma escala de 1a 5, o quanto vocé indicaria os produtos da Chilli Beans para um amigo

proximo ou familiar?
243 respostas

80

78 (32,1%)

72 (29,6%)

80
58 (23,9%)

40

20 S—
16 (6.6%) 19 (7,8%)

Gréfico 58: Nivel de indicagdo da Chilli Beans. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

A hipotese foi comprovada, com mais de 80% dos respondentes agregando alta

probabilidade de indicar os produtos da Chilli Beans para amigos e familiares.

7. O principal contato dos consumidores com a marca é nos PDVs e, de forma

secundaria, na internet via redes sociais;
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Pergunta 4: Vocé costumacomprar éculos on-line? Se sim, em quais sites?
Respostas:

Cliente A - “S6 presencial. E melhor para experimentar.”

1

Cliente B - “Sim. Mas nunca comprei online na Chilli Beans.’
Cliente C - Sem resposta.

Cliente D - “Gosto de vir direto na lojafisica, e recebo as novidades pelo whatsapp da
Chilli Beans.”

Cliente E - “Costumo comprar presencial.”
Cliente F - Sem resposta.

A hipotese foi confirmada, pois de acordo com os colaboradores e clientes da
marca entrevistados durante a pesquisa qualitativa, o pablico majoritariamente prefere ir
até o PDV para interagir com a marca, ja que presencialmente podem experimentar os
oculos e escolher o que melhor se encaixa em seu estilo. Os clientes podem até interagir

nas redes sociais, porém nao € o principal ponto de contato com a marca.

8. A lealdade a marca € baixa, estando mais relacionada a afeicdo do publico a

designs e cole¢es especificas;

Qual dessas marcas seria sua primeira opgao para comprar um novo oculos de sol ou oculos de
grau?
242 respostas

@ cChilli Beans
@ Ray-ban

44,6%

Livo Eyewear

/ @ Triton Eyewear
4 @ Sunglass Hut

@ Oakley

@ Centro da minha cidade

Grafico 55: Preferéncia de marca. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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Por que vocé optou por comprar produtos da Chilli Beans?
243 respostas

Qualidade do produto 88 (36,2%)

Custo-beneficio 73 (30%)

Lealdade a marca 8(3,3%)

Variedade no catélogo 59 (24,3%)

Receptividade com o consumidor 29 (11,9%)

Nao compro produtos da Chilli

101 (41,6%
Beans ( 2

0 25 50 75 100 125

Gréafico 57: Razdes de Comprana Chilli Beans. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Caso voceé ja tenha comprado algum produto das colegoes Chilli Beans, o fato de ser uma collab

exclusiva influenciou em sua compra?
240 respostas

@ Nio influenciou

@ Sim, fui influenciado a comprar por
causa da colegdo

@ Nunca comprei um produto das
colegGes da Chilli Beans

Grafico 61: Influénciadas Colegbes nas Compras. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

A hipétese foi refutada, pois segundo as pesquisas realizadas, tanto com o publico,
quanto sobre o mercado, a lealdade a marca pode ser considerada alta, ja que a Chilli
Beans esta inserida no mercado éptico, onde grande parte do pablico tem uma janela de
tempo maior até trocarem o produto por um novo. Porém, quanto a afeicdo do publico

aos designs, é uma analise acertada, muitos dos clientes procuram a marca pela estética
exclusiva que oferecem.

9. A comunicacdo atual da marca é efetiva;

Pergunta 5: Quais fatores sdo levados em consideracao na comprade produtos da Chilli
Beans?
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Respostas:

’

Cliente G - “Beleza, armagado e melhor custo-beneficio.’

)

Cliente H - “Gosto das cores, do estilo e dos modelos.’

1

Cliente | - “Tamanho das armacées.’

’

Cliente J - “Preco.’

Cliente K - “Eu estava precisando de um oculos e decidi comprar, mas ndo vim aqui

>

para fazer a compra.’

A hipotese foi refutada, pois de acordo com as pesquisas com o publico e com
uma conversa com 0 Head de Marketing da Chilli Beans, a comunicagéo institucional é
algo a ser melhorado na mente das pessoas. As campanhas chegam ao publico, porém nao
sdo efetivas o suficiente para fechar a compra, o que nos leva a concluir que a
comunicacdo poderia ser mais sélida, ja que a marca apresenta um bom tempo de mercado
e possui reconhecimento. Mas, € preciso salientar que quando se fala de comunicacdo de

varejo, a marca realizaum trabalho impecével.

10. Mesmo trabalhando com precos bem mais altos que a CB, a Ray-Ban ¢ a

maior competidora direta da marca.

Qual dessas marcas seria sua primeira opgao para comprar um novo oculos de sol ou oculos de
grau?
242 respostas

@ Chilli Beans
@ Ray-ban

44,6%

Livo Eyewear

/ @ Triton Eyewear
A @ Sunglass Hut

® Oakley

@ Centro da minha cidade

Gréafico 55: Preferéncia de marca. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

A hipétese foi confirmada, pois de acordo com as pesquisas quantitativa e
qualitativa, o publico compara ambas as marcas, tanto em questdo de preco quanto em
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questdo de design, tendo em vista que a Ray-Ban é a marca considerada tradicional no

mercado de 6culos de sol.

2.1.15 Conclusao

Apos a realizagdo das pesquisas quantitativa e qualitativa, foi possivel ter uma
visdo mais abrangente sobre o publico da Chilli Beans, e como funciona a relacdo dele

com a marca.

O principal objetivo era entender quem é seu consumidor e compreender,
especificamente, o que o atrai e o leva a consumir os produtos da Chilli Beans. Para
alcancar o objetivo geral, foram definidos objetivos especificos, como identificar quem é
0 consumidor, entender o ciclo de compra de produtos oOpticos, fatores que levam a
compra de produtos da marca, quais metodos de comunicagédo sé@o mais efetivos com os

consumidores e, por fim, medir o nivel de lealdade a marca Chilli Beans.

O que permitiu uma compreensdo melhor do publico, foi a realizacdo de uma
pesquisa quantitativa, que foi publicada através do Google, que obteve 243 respostas, no
periodo de uma semana, entre 04/abr e 11/abr. O publico ficou na faixa dos 18 e 25 anos,
sendo majoritariamente publico feminino, com a regido sudeste abrigando 81,5% desse
publico. Além disso, foi feita uma pesquisa qualitativa presencialmente nos PDVs da
marca, com trés grupos, divididos por regido, sendo Zona Leste de S&o Paulo, Zona Oeste

de S&o Paulo e Santo André, na regido do ABC.

Os resultados de ambas as pesquisas nos trouxe as respostas necessarias para
atender os objetivos especificos. O publico da Chilli Beans tem de 18 a 35 anos, em sua
maioria pertencente ao publico feminino, que procuram na marcaa personificacdo de seu
estilo. Eles encontram, na exclusividade do design dos 6culos de sol, uma maneira de se
sentirem diferentes, ja que, pela propria natureza limitada das cole¢fes da marca,
dificilmente o consumidor encontrara outra pessoa usando o mesmo 6culos que o seu. Os
motivos principais para a compra se dao pela qualidade, durabilidade e estética que a
marca oferece - no final, é o custo-beneficio que tornaa Chilli Beans uma opcéo desejavel
para essas pessoas. Ainda assim, o ciclo de compra tem uma janela de tempo muito

grande, com o vao entre compras tomando, em média, um ano ou mais.
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Portanto, os objetivos gerais e especificos foram cumpridos, e as hipdteses em sua
maioriaforam confirmadas, tendo somente quatro refutadas, que referem-se a influéncia
das colecdes e colaboragdes na decisdo de compra do consumidor, ao quéo leal o publico

é a marca e quanto a solidez da comunicacdo da Chilli Beans.

Assim, a agénciasugere que é necessario um maior investimento na comunicagdo
institucional da marca, visto que o puablico ndo tem uma memoria afetiva com a Chilli
Beans, e o foco da marca em lancar constantes colegdes e colaboragdes ndo € bem
sucedido em estreitar relacbes com o publico - mesmo que as campanhas atinjam 0s
clientes, eles raramente procuram por esses oculos. Uma mudanca na comunicacao,
diminuindo o foco exclusivo nas colec¢des e tornando a Chilli Beans a estrela principal,
pode ajudar asolucionar o problemae ao mesmo tempo tornar acomunicagéo e awareness

de marca mais solidos.

3. ANALISE SWOT

3.1 PONTOS FORTES
e Eficiénciano desenvolvimento de novos produtos;
e Modelo Self-service (Unico no mercado);
e Maior Market Share do mercado brasileiro;
e Comunicacdo internaintegrada;
e Grande coberturageogréfica;
e Forte presenca em eventos;
e Facilidade de colaboragdo com marcas;

e Exclusividade dos produtos;

3.2 PONTOS FRACOS
e Quantidade de produtos limitados por colecéo;

e Baixa fidelizacdo de clientes;
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e Dificuldades para se comunicar com o publico 40+;

e Problemasno UX;

e Fraco brand awareness;

e Fraca comunicagdo institucional que acaba afetando a ofertade valor da marca;

e Ndo ¢ tdo consolidada quanto a sua maior concorrente, a Ray-Ban;

3.3 OPORTUNIDADES
e Aumento do engajamento dos consumidores com causas sociais;

e \olta das atividades presenciais, o que leva o publico a voltar a procurar por

oculos de sol;
e Crescimentodo mercado de acessoriosno pais;
e Auvanco na tecnologiade reciclagem para fabricar produtos sustentaveis;

e Tecnologias para experimentacdo de éculos em plataformas digitais, como a

realidade aumentada;
e Criacao do metaverso, 0 que possibilitarealizacdo de eventos virtuais;

e Aumentodo mercado de influenciadores, o que possibilitauma segmentagdo mais

acertada para campanhas;
e Aumento da demanda por produtos de cultura;

e Tendéncia para resgatar e produzir remakes de filmes, personagens e icones da
cultura pop, o que abre novas oportunidades de colaboragdes para que a marca
trabalhe com a nostalgia.

3.4 AMEACAS
e Desvalorizacdo de produtos nacionais;

e Aumento da concorrénciano fast fashion, como a Shein;
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e Barateamento de dculos de sol, que podem ser achados, por exemplo, em brechds

e marketplaces;
e Oscilagdo cambial,
e Crise politicae econdmica, o que afeta o pablico-alvo;
e Aumento do desemprego;
e Aumento da carga tributaria na importacdo de produtos;

e Percepcdo negativa do publico para com produtos fabricados na China.

4. DIAGNOSTICO

A Chilli Beans é uma marca ja muito bem estabelecida no mercado brasileiro, e
com uma presenca consideravel internacionalmente, que possui uma grande cobertura
geografica, com inimeros PDVs, quiosques e lojas que atendem o publico brasileiroem
todos os estados. Além disso, seus maiores diferenciais estdo no treinamento dos
funcionérios, que contam com uma plataforma de cursos para adentrarem o mundo
optico, politicas de motivacdo e eventos para seus colaboradores, e, quando se fala do
consumidor, o modelo de self-service da marca, unico no mercado, as inumeras
colaboragdes com outras marcas e famosos e, a forte presenca em eventos, como

Lollapaloozae Rock in Rio, ajudam na conquistade novos publicos.

Ainda assim, a Chilli Beans apresenta problemas para fidelizar seu publico, jaque
0s seus clientes ndo costumam comprar regularmente, pois os consumidores do mercado
de acessorios sdo mais apegados ao design, e ndo tanto a marca. Ademais, a fraca
comunicacdo institucional e a baixa identificagcdo dos produtos, somados com o fato da
marca nédo ser tdo consolidada no mercado, quando comparada a sua maior concorrente,

a Ray-Ban, amplia o problema, afetando o seu valor de marca.

Com a volta das atividades presenciais e o constante crescimento do mercado
Optico, a Chilli Beans encontra solo fértil para crescer ainda mais, porém com
dificuldades, ja que o pais ainda se encontra em meio & uma crise politicae econdmica, e
em meio a ascensdo de concorrentes no fast fashion, como a Shein, que conquista um

publico cada vez maior pelo seu custo-beneficio. Para contornar isso, a marca, que possui
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as causas sociais em seu DNA, pode contar com um publico cada vez mais engajado e

consciente, que busca pela personificacdo dos seus ideais naquilo que consome, 0 que

pode tornar mais facil a fidelizagio desses consumidores por parte da Chilli Beans. Além

disso, depois de tanto tempo em isolamento, o pablico encontra-se avido por eventos, um

ponto forte da marca, que sempre esta presente em grandes festividades, aliado com a

exclusividade que apresenta, afinal, a tendéncia em eventos é o publico querer se

apresentar diferente das outras pessoas, e ter um 6culos que ninguém mais vai estar

usando, atende perfeitamente esse desejo, 0 que torna isso um excelente ponto de contato

para conhecer e conquistar novos publicos. Desta forma, a Chilli Beans, neste novo ciclo,

encontra inUmeras oportunidades para avancar no mercado e solidificar sua soberania no

mercado brasileiro.

4.1 SWOT CRUZADA

Forgas e No seu Oportunidades | No seu Tipo de Recomendacéo

Fraquezas Negocio e Ameacgas Negocio negocio

Maior market | FORCA Criacdodo OPORTUNI | Estratégia | Desenvolvimento de

sharedo metaverso, o que | DADE Ofensiva. | campanhas Institucionais

mercado possibilita que tenham como objetivo

brasileiro. realizacdo de aumentar o awareness

eventos virtuais. tradicional da marca Chilli

Beans dentro do ambiente
virtual, que sem fronteiras,
carrega maior facilidade de
percepcéo de publico fora
do territério nacional.

Fortepresenca | FORCA Voltadas OPORTUNI | Estratégia | Criacdo e expansdo de

em eventos. atividades DADE Ofensiva. | novosPDVs

presenciais, 0
que leva o
publicoa voltar

a procurarpor

especializados em locais
de lazer publico como

pragas, praias, parques etc.
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Grande
cobertura

geografica.

oculos de sol.

Eficiéncia no
desenvolviment
o de novos

produtos.

Modelo Self-
service (Gnico

no mercado).

Campanha de intercambio
cultural entre regides
nacionais com produtos
que resgatam
caracteristicas especiais de

cada area escolhida.

Aumento da Estratégia
demanda por Ofensiva.
produtosde

cultura.

Barateamentode Estratégia
6culos de sol, de

que podem ser Confronto.

achados, por
exemplo, em

brechés e market

Estudo de mercado sobre
linhas de 6culos com
tempo de vida mais baixo,
possibilitando mais op¢oes

COm precos menores.

Facilidade de
colaboracéo

com marcas.

place.
Percepcédo Estratégia
negativa do de

publico paracom
produtos
fabricados na
China.

Confronto.

Modelos de displays nos
PDVs principais que
enfatizam a importanciado
self-service dos produtos
que comprovardo a
qualidadee evitardoa
inseguranca para com

produtos made in china.

Desvalorizacéo Estratégia

de produtos de

nacionais.

Confronto.

Colaboragado com marcas
que ressaltam a identidade
nacional brasileira.
Campanhasatreladasa
datas comemorativascomo
carnaval, dia da

independéncia sdo
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Baixa
fidelizacdo dos

clientes.

relevantes também.

Fraca brand

awareness.

Aumento do
mercado de
influenciadores,
0 que possibilita
uma
segmentacéo
mais acertada
para campanhas.

Estratégia
de Reforco.

Parcerias de exclusividade
de marcacom
influenciadores
selecionados que atraves
de suainfluéncia, poderdo
induzir seus espectadores a
fidelizarem seu consumo a
Chili Beans.

Fraca
comunicagéo
institucional
que acaba
afetando a
oferta de valor

da marca.

Crescimento do
mercado de
acessorios no

pais.

Estratégia
de Reforco.

Elaboracéo de linha "meu
primeiro Chilli Beans™
com o objetivo de garantir
mais percepcédo de marca
ao prospectar maior
publico e ser uma linha
que carregue a esséncia do
que é Chilli Beans.

Dificuldades
parase

comunicar com

Aumento do
engajamento dos
consumidores
com causas

sociais.

Estratégia
de Reforco.

Criarum projeto social
com uma causa alinhada
ao posicionamentoda
empresa, como
sustentabilidade, promover
0 projeto nas redes sociais
e convidar o publico a se
voluntariarno projetoe
impactar positivamente na

sociedade.

Tendéncia para
resgatar e
produzir

Estratégia
de Reforgo.

Construircolegdes que
envolvama percepcéo de
valor do puablico 40+
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0 publico 40+.

remakes de
filmes,
personagens e
icones da cultura
pop, 0 que abre
novas
oportunidades de
colaboracoes
paraquea marca
trabalhecom a
nostalgia.

através de campanhasque
tragam a nostalgiae
resgatem a memoria
afetiva desse publico,
trabalhandoatributosda
marca como consisténcia
no mercado e qualidade do
produto, paraquea
presenca da Chilli Beans
junto a esse target se eleve.

Quantidadede
produtos
limitados por

colegéo.

Realizar estudos
comerciais que
possibilitemumarépida
mudanc¢a no modelo de
produgdoparaquese torne
sustentdvel a producédo no
exterior, garantindo os
atributosdo produtocom a
proposta de valor desejada

pela marca.

Nao é tdo
consolidada
quantoasua
maior
concorrente, a

Ray-Ban.

Aumento da Estratégia
carga tributaria de Defesa.
na importacédo de

produtos.

Oscilagao Estratégia
cambial. de Defesa.

Com o aumento de preco
dos produtosimportados
por conta da variacdo
cambial além da
valorizacédo indireta do que
‘'vem de fora', cabe a Chilli
Beans criar
posicionamento de marca
com énfase na inovagdo e
identidade cultural

brasileira.
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Tabela 02: SWOT Cruzada. Fonte: Agéncia Oblique

5. MARKETING

5.1 PRODUTO/SERVICO

Vai se manter o padréo de servigo/produtos realizado pela Chilli Beans, e se tem como
meta fidelizar os consumidores através das novas campanhas que serdo realizadas sobre
0s novos produtos, como novas embalagens, diversificacdo de produtos sobre novos

segmentos e novas utiliza¢des de produto.

5.2 PRECO

5.2.1 Objetivode Preco

Existem fatores que podem influenciar nos precos dos produtos da marca,
questdes como taxas alfandegarias e impostos sobre importacdo. No entanto, para a
maioria dos consumidores da Chilli Beans o preco é considerado justo, visto que quase

ndo foram encontradas reclamagdes sobre a questdo. Portanto, o prego sera mantido.

5.2.2 Estratégia de Preco

N4o se aplica. A empresaé gerida estrategicamente para que o custo se mantenha
competitivo na categoria, de forma que o custo-beneficio seja um fator levado em

consideracdo durante a busca pelo produto.

5.2.3 Determinacéo de Demanda

A projecédo € de aumento na valorizagdo da marca, em relacdo ao mercado de

acessorios, visto que 0 mesmo movimenta quase 30 bilhdes por ano apenas no Brasil.

Caso 0 objetivo seja alcangado e a comunicagdo com o0 consumidor siga como 0
esperado, a valorizacdo da marca sera clara. Havera aumento ndo sé do consumo, mas
também na fidelizacdo dos consumidores, j& que ha novas tendéncias na moda, como por
exemplo a busca por acessorios como 0s Oculos, que deixaram de ser apenas uma

necessidade.
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A Chilli Beans possui ampla presenca geogréafica, abrangendo todas as regifes do
pais, gerando uma grande vantagem. A marca possui cerca de 966 unidades e uma
variacdo de 14% no mercado geral de franquias brasileiras, além de mais de 3.000
vendedores espalhados pelo Brasil: Sudeste com 40%, Sul 25%, Nordeste 15%, Norte
10% e Centro Oeste 10%.

5.2.4 Rentabilidade

Sistema de Expectativa do Mercado (em milhdes)
900

3800

3700

8600
] ma Bl B
$500
5400
$300
$200

2018 2019 2020 201 2022

Grafico 10: Expectativado Mercado em milh&es. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Pode-se observar a expectativa de crescimento em 18% para 0 ano de 2022,

mesmo crescimento que a marca teve no ano anterior.

5.3 CONSUMIDOR

5.3.1 Decisor

Em sua maioria, o publico da Chilli Beans pertence a classe B. Em meio a esse
publico foi possivel realizar uma analise que constatou que a maioria dos consumidores
sdo do sexo feminino e possuem dentre 18 a 35 anos, dentre os produtos da marca, 0S
oculos de sol sdo os mais procurados e suas razdes de compra vao desde a qualidade ao
custo-beneficio, a variedade de produtos, o design dos modelos e, principalmente, a

exclusividade do produto.
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Durante pesquisas realizadas pelaagéncia, paraentender melhor essa informacéo,
foi possivel perceber que entre os diversos entrevistados 67,5% eram do sexo femininoe
68,7%, dos entrevistados estavam entre seus 18 e 25 anos. Em sua maioria buscam lojas
fisicas, j& que um dos maiores fatores que ligam os consumidores a Chilli Beans ¢é a

experiénciado cliente.

O target declara que, quando encontra uma marca que gosta, tem tendéncia a ser
fiel a ela. Porém, se outra marca oferecer uma proposta superior, ele prontamente migrara
entre elas, caracterizando um perfil de consumidor cada vez mais inconstante, que esta
sempre em busca de ofertas e descontos, e procura 0 melhor custo beneficio quando vai

fazer compras.

Apesar de procurar ofertas e descontos, gosta de ter objetos de qualidade e julga
que compensa pagar mais caro para té-los. Em relacdo a internet, acredita que compras
online facilitam avida, porém preferem, em sua maioria, ir até o PDV para interagir com
a marca, visto que presencialmente podem experimentar os éculos e escolher qual se

encaixa melhor em seu estilo.

O consumidor desses produtos leva em consideracao os fatores que envolvem a
escolha de compra a partir de uma vitrine chamativa, o valor e a variedade dos produtos,
a localidade da loja/quiosque, o atendimento e a percep¢éo do conhecimento do atendente
em relacdo aos produtos. Além disso, foi percebido que preferem produtos internacionais

aos nacionais.

5.3.2 Secundario

Muitos dos consumidores entrevistados alegaram que indicariam a Chilli Beans
para amigos e familiares, conhecem os produtos e cole¢cdes da marca e foram
influenciados por novas colec¢des. S&o clientes que levam em consideracgdo aspectos como

estilo, preco e qualidade do produto em consideragéo ao adquiri-lo.

E importante apontar a ligac&o deste publico com influenciadores digitais, como
Luisa Sonza, Alok, e Ludmilla, & medida que acabam sendo induzidos a ver algum
famoso que admiram usando algum produto novo, influenciando demasiadamente a moda
afora. Além disso, ao receber uma indicacdo de uma pessoa confidvel, as chances de a

compra ser realizadaaumentam.
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5.4 CONCORRENCIA

5.4.1 Analise de Outputs

Conforme a Tabela 16 disponivel nos Anexos, é possivel dizer que dentro dos
topicos de Produto na tabela, a Chilli Beans é a mais pontuada em relacdo aos
concorrentes, destacando-se com pontuacdo entre 9 e 8 em atributos tangiveis e
intangiveis. Precisando de melhora apenas em Quantidade apresentada e Tradi¢do X
Confianca, que possuem 6 e 7 respectivamente. Ficando em equilibrio com a

concorrénciano quesito embalagem, todos com 8.

Avariavel do Preco é um quesito que ficou muito parecido entre todas as empresas
analisadas. No geral apresentam os mesmos valores, com notas entre 10 e 8, exceto pela

Livo Eyewear, com pontuaces ficando entre 7 e 6.

Na distribuicao, foi avaliado que a Chilli Beans ultrapassa o valor ideal, gracas a
sua eficaciaquando se trata de vendedores e entregas, mantendo a média de 9 pontos em
qualidade, quantidade, exposicao e eficacia no delivery, tendo apenas uma nota inferior,
no quesito de informatizacao dos processos, que foi avaliado em com 7, mas ainda assim

deixando em consequéncia, seus concorrentes abaixo na avaliag&o.

Em relacdo a Comunicacdo da marca para consumidor final, no quesito
publicidade, a Chilli Beans possui as melhores pontuages, ficando entre 9 e 10, com um
otimo resultado em relacdo aos concorrentes, 0 mesmo em Relacbes Publicas, onde
apenas a categoria Assessoria de imprensa possui um valor mais baixo, fechando em 8,
tendo valor maximo nos outros tépicos. Em relagdo a Merchandising, trés marcas se
destacam com pontuacdo maxima, Chilli Beans, Ray-ban e Livo Eyewear, tendo apenas
em internet valores mais baixo comparado as outras variaveis, ficando entre 8 e 7
pontuados, como sua maior concorrente, Ray-Ban, ambas ainda atingindo o valor ideal

nessa categoria e apresenta uma concorrente com grande chance de crescimento.

No geral, a Chilli Beans se mostra forte em comparagéo a concorréncia, foram
analisados diversos aspectos e varidveis, com avaliagdes entre 10 e 8 em sua maioria,
suas as chances de ascensdo sdo maiores, tendo em vista que a maior parte dos pontos

que precisam ser melhorados sdo fatores internos, o que torna a resolucdo mais acessivel.
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Foi possivel notar que a Chilli Beans precisa realizar agdes para melhorar 0s seus
pontos fracos, trazendo acGes com objetivos, como:

e Aumentar o incentivo e também o engajamento dos consumidores com causas
sociais;

e Melhorar a comunicagdo institucional e a fidelizagdo do cliente para
valorizagdo da marca;

e Criar uma comunicacdo mais positiva com os consumidores pelas redes
sociais;

e Trazer mais produtos sem deixar que a caracteristica positiva da

exclusividade seja afetada;

Com isso, sera realizado ao longo do trabalho, a¢6es visando a evolugéo e o
crescimento da marca em relacdo aos aspectos a serem melhorados ap6s a anéalise
realizada. Engajando os consumidores, com o objetivo se criar uma identificacdo cada
vez maior entre eles e a marca, valorizando sua identidade e fidelizando os clientes
através de acdes buscando atrelar aidentidade da mesmaa cada um de seus consumidores,
gerando assim uma comunicagao mais positiva, principalmente pelas redes sociais, onde
0 publico apos a pandemia esta mais concentrado, além de trazer novos produtos sem que
a sensacdo de exclusividade seja perdida, ainda mantendo os pontos positivos e elevado

cada vez mais 0 desempenho e o resultado da marca.

5.5 MERCADO

5.5.1 Share/Participacao

De acordo com a Abidptica, Associacio Brasileira das Industrias Opticas, no ano
de 2019 o faturamento deste mercado correspondeu a R$ 24 bilhGes, onde no mesmo ano
a Chilli Beans faturou R$ 600 milhdes, fazendo com que ela tenha 2,5% de participagao

no mercado.
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Faturamento das franquias de o6culos em 2019

Triton Eyewear
14

Livo Eyewear
|

Chilli Beans

Grafico 11 - Faturamento das principais concorrentes da Chilli Beans. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

5.5.2 Mercado Principal

O mercado atual de acessorios, dentro da moda, estd em quarto lugar dentre o0s
segmentos de franquias no Brasil, de acordo com a ABF. Dentre os segmentos, a regido
sudeste possui as 50 maiores franquias, sendo seguida pelo sul, centro-oeste e nordeste.
Ja com a Associacdo Brasileiradas Industrias Opticas (Abidptica), o setor cresceu 7,4%
no Brasil em 2017, atingindo R$21,04 bilhdes em vendas, o que acaba sendo um fator

importante em tempos de recuperacdo econdmica do pais.

Maiores Franquias do Brasil 2021

= Sudeste = Sul Centro Oeste = Nordeste

2%

4%

Grafico 12 - Maiores Franquias do Brasil. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Com base nessa pesquisa, observa-se que o foco da Chilli Beans deve se manter
no mercado da regido sudeste, pois € o territério mais movimentado e lucrativo da rede

de franquias. Mas também, deve apostar sua atengdo em novas oportunidades em regides
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estratégicas do negocio, como é o caso do nordeste, apesar de ser responsavel pela menor
fatia do mercado, pode-se observar que as variagdes climaticas e a elevacdo do calor em
todo o ano da regido € um bom argumento para viabilizar o investimento, visando que,
no cenario do sudeste, o nimero de vendas de 6culos de sol aumentam com as altas

temperaturas da localidade, principalmente no veréo.

5.5.3 Mercado Secundario

Tendo em vista a pesquisa de analise de consumidores de produtos 6ticos, foi
possivel perceber que a grande maioria prefere produtos internacionais aos nacionais.
Com isso, pode-se considerar abrir espaco para tornar a marca Chilli Beans maior
internacionalmente, apesar de ja ter presenca no exterior, 0 investimento pode trazer a

fidelidade conforme o comportamento do consumidor.

Para além do ambito internacional, a Chilli Beans vem investindo no mercado
6tico com a criagdo do novo modelo de franquias voltado para o ramo de Oticas, e essa é
uma oportunidade secundaria a qual a marca investe conforme os resultados obtidos, no

qual nos préximos anos, tende a aparecer com maior presenca no setor.

5.5.4 Cenarios

5.5.4.1 Anélise Otimista

Como analise otimista, devido aos dados coletados, estipula-se que no ano de
2022 a Chilli Beans manterd a média de crescimento vista nos anos anteriores, que é de
110%, subtraindo o impacto causado pela pandemia.

“Lider do mercado de 6culos escuros no Brasil e na América Latina, a Chilli
Beans tem planos ambiciosos de crescimento ndo apenas no mercado
doméstico, mas também no exteriorao longo dos préximos cinco anos. Com
uma participa¢do de mercado de 16,5% nas vendas de éculos escuro do Brasil,
a empresa quer ampliar em 45% a quantidade de pontos de venda de seus
produtos até 2026 e garantir a lideranca nacional no comércio do acessorio.”,

(Alexandre Inacio, 2022).

Outro ponto, pode-se partir para a analise do comportamento do consumidor que
busca marcas internacionais as nacionais. Essa € uma oportunidade que a marca abrange

tendo a expansdo em outras localidades, atualmente a Chilli Beans esta em cerca de 50
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lojas em operacdo ativa em 13 mercados por Portugal, Estados Unidos, Coldmbia,
Kuwait, Peru, México, Bolivia e Tailandia. E, em relacdo a sua principal concorrente, a

Ray-Ban, o cenério é favoravel a marca brasileira.

“Dominar o mercado brasileiro significa se manter a frente de marcas
tradicionais como a Ray-Ban, que possui hoje pouco mais de 12% de
participacdo do mercado doméstico. Alias, o Brasil é o Unico pais do mundo
onde a Ray-Ban atua em que ndo é lider, atras exatamente da marca Chilli
Beans.”, (Alexandre Inacio, 2022).

Para além disso, 0 bom retorno das franquias, o fortalecimento e a reinvencdo do
mercado optico tém atraido os empreendedores para a area, fomentando investimentos e
melhorias. As franquias de 6culos fazem parte do setor de Moda, que foi o quarto maior

faturamento no ano de 2019, e também de Salde, Beleza e Bem-estar.

“A expectativa ¢ de que o mercado Optico continue em alta. Com o
envelhecimento da populacgéo e a incorporagdo cada vez maior dos 6culos
como moda e comportamento, tudo levaa crer que até 2020 voltaremos ao

crescimento de 20% ao ano, como tinhamos até 2013”, (Bento Alcoforado,
2022).

5.5.4.2 Analise Pessimista

No geral, 0 mercado da moda sofreu um impacto consideravel durante a crise. As
estimativas de recuperacdo do mercado estipulam que apenas neste ano de 2022 serdo

obtidos os mesmos resultados do ano de 2019.

Outros pontos que podem dificultar amarca sdo o barateamento dos 6culos de sol,
incluindo também o crescimento de fast fashion como a Shein, uma plataforma de e-
commerce que vende produtos internacionais no Brasil e a percepcao negativado publico
para com produtos fabricados na China, ja que boa parte dos produtos da marca sdo

produzidos na China, muitos acabam considerando produtos de baixa qualidade.
5.5.5 Escolha de Novos Segmentos de Mercado

Atualmente, a Chilli Beans abrange o setor da moda e é comercializado produtos
como: 6culos de sol, 6culos de grau, reldgios e acessorios. Apesar do iniciono mercado
6tico, hoje a marca procura abranger novos segmentos a partir da necessidade do pablico,

mas o seu forte é a venda de 6culos.

96


http://blog.mercadaodosoculos.com.br/franquia-de-otica-empreender/

Compartilhando os mesmos ideais das campanhas, a marca trabalha a producao
de novos produtos voltados para o street, como a venda de acessorios complementares
aos seus oculos, tendo a venda de bolsas, sholders bags, cordinhas e entre outros. A ideia
do streetwear, é um estilo que representa a esséncia urbana e cultural de cada comunidade,
0 que conversa com o conceito que a Chilli Beans trabalha com suas campanhas e é um

segmento o qual é uma das grandes oportunidades de conversa.

5.6 VENDAS

5.6.1 Volume de Vendas

Segundo pesquisas realizadas, a Chilli Beans possui um alto desempenho no
nimero de vendas e é considerada um modelo no mercado financeiro para franquias.
Segundo os dados obtidos, o grafico abaixo mostra o faturamento liquido da empresa nos

altimos quatro anos e uma projecao para o ano de 2022.

Evolucao de Faturamento Liquido (em milhdes)

R$ 800
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R$0

2018 2018 2020 2021 2022

Gréfico 13 - Evolucdo de Faturamento Liquido (em milhdes). Fonte: Agéncia Oblique (2022)

O ano de 2020 foi atingido com o inicio da pandemiado Covid-19 enfrentada no
cenario global. O setor de moda foi tdo prejudicado quanto a marca, mas em 2021, com
a melhoria na rede de saude e a vacinacdo em massa da populacdo, a Chilli Beans
conseguiu manter seu volume de vendas e obteve o resultado esperado, faturando cerca

de 650 milhdes no ano.
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Levando em consideracdo a variacao entre esses dois anos, pode-se perceber que
a marca obteve um crescimento de 15,38% do volume de vendas. Com isso, 0s dados
apresentados apontam que existe uma melhoria e uma grande chance de aumento no
cendrio para o0 ano de 2022. Sendo assim, a Chilli Beans deve manter-se na margem de
lucros e, ao trazer a estratégia de refor¢o financeiro e nas forcas de vendas, onde a marca
possui um grande destaque com a sua formac@o mantendo a mesma desde o seu inicio, €
possivel prever que o negdcio pretende atingir e projetar o faturamento minimo para mais
15% do valor atingido no ano antecedente. Assim também, caminhando para o objetivo
de expansao das franquias até 40 lojas e quiosques até o fim de 2023.

5.7 COMUNICACAO

5.7.1 Crescimento da notoriedade da empresa

De acordo com a Abidptica, Associacéo Brasileiradas Indistrias Opticas, no ano
de 2019 o faturamento deste mercado correspondeu a R$ 24 bilhGes, onde no mesmo ano
a Chilli Beans faturou R$ 600 milhdes, fazendo com que ela tenha 2,5% de participacdo

e notoriedade no mercado.

Chilli Beans
2.5%

Mercado (Concorrentes)
97.5%

Gréfico 14 - Participacdo de Mercado (em bilhdes). Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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Dentro das pesquisas realizadas pela agéncia, foi possivel ainda confirmar a
opinido positiva dos consumidores quanto a marca, que a enxergam como uma

distribuidorade produtos de qualidade com designs diferenciados.

5.7.2 Aumento do nUmero de contatos

Como formade aumentar o nimero de contatos com o publico-alvo, amarcafirma
parcerias sazonais com elementos do cotidiano do consumidor, como por exemplo: a
parceriade Harry Potter, onde aproxima o target que ama o universo méagico com a Chilli
Beans.

Ademais, a marca esta presente em eventos, shows e redes sociais que o contato
esperado frequenta e acompanha, tendo a oportunidade de se inscrever em mailings ou
compartilhar seu nimero para ganhar descontos e estar por dentro das novas colecdes.
Para aumentar o nimero de contatos, a melhor estratégia € reforcar as agdes ja praticadas,

investindo mais verba do que 0s anos anteriores.

5.7.3 Melhor cobertura geograficade comunicacéo

A Chilli Beans reforcaa cobertura geograficae padronizada da comunicacao nos
seguintes Estados do Brasil e do mundo, como: Acre, Alagoas, Amapa, Amazonas, Bahia,
Ceard, Distrito Federal, Espirito Santo, Goias, Maranhao, Mato Grosso, Mato Grosso do
Sul, Minas Gerais, Par, Paraiba, Parana, Pernambuco, Piaui, Rio de Janeiro, Rio Grande
do Norte, Rio Grande do Sul, Ronddnia, Roraima, Santa Catarina, Sdo Paulo, Sergipe,
Tocantins, Lisboa, Califérnia, Kuwait, Lima, Tel Aviv, Bogota, Santiago, Las Vegas,
Santa Cruz de La Sierra, Rio Negro, Sabaneta, Medellin, Cidade do México, Callao,

Setubal, Senhora da Hora, Alcabideche, Setubal, Carnaxide.

Para que seja de forma uniforme, impactante e objetiva a marca precisa estar
presente no cotidiano do target através de acles, insercdes e redes sociais de forma

igualitariaem todas as regides, porém controlando a verba pelo tamanho da regido.

5.7.4 Desenvolvimento de politica e comunicagdo interna

Atualmente, a Chilli Beans se preocupa majoritariamente com os franqueados,
gerentes e colaboradores com o intuito de manter todos com a mesma informacéo e

propdsito para crescimento da marca. Com o intuito de estreitar o relacionamento e
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alcancar seus objetivos a empresa pratica incentivos como: ingressos a shows, cruzeiros
e jantares exclusivos. Analisando esse posicionamento da marca, sera mantida a

comunicacdo interna e pretende-se expandir cada vez mais.

5.8 OBJETIVO DE MARKETING

5.8.1 Quantitativos

a) Aumentar o faturamento anual em 15%, equivalente a R$90 milhdes, de acordo

com sua média de crescimento nos Ultimos 5 anos;

b) Manter o nimero de pracas na regido do Sudeste e expandir a base nas regides do
Norte e Nordeste em 10%, equivalente a 20 lojas, baseado na dominéancia do

Sudeste de mercado e grande demanda e procura no Norte e Nordeste;

¢) Ampliar o negécio em mais 40 lojas e quiosques em geral até o final do ano;

(necessario para atingirem sua metade 1200 franqueados nos proximos 5 anos).

5.8.2 Qualitativos
a) Fortalecera comunicacdo institucional da empresa;

b) Aumentar a fidelidade do nosso publico-alvo.

5.8.3 Defesa do Objetivo de Marketing

Tendo em vista a analise estratégica do negécio, percebeu-se que a Chilli Beans
possui um faturamento médio dos ultimos quatro anos em R$ 612.500.000,00. Baseado
nessa informacdo, existe um acréscimo em suas vendas para atingir os objetivos
financeiros da marca. Dessa forma, para alcangar essa meta o faturamento deve aumentar

em 15% em relagéo ao ano anterior.

Além disso, o objetivo proposto pelo presidente da empresa é obter 1.200 lojas
franqueadas em 5 anos. Para que isso seja obtido, a marca deve abrir mais 40 lojas ao
ano, e considerando que o maior numero de franquias se estabelece na regido sudeste, a
meta de novos negdcios se mantém estavel para esse local e passa a se concentrar nas

regides centrais do norte e nordeste, tendo em vista que, por se tratar de localidades
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guentes e de temperaturas elevadas, o uso de dculos de sol tem a maior demanda e procura

pelo publico.

Por fim, durante a realizacdo da pesquisa exploratéria, foi percebido que a Chilli
Beans possui sua comunicagdo institucional e fidelidade baixa entre o0s seus
consumidores. Pensando em trazer uma melhoria diante disso, foi trazido como objetivo
fortalecer e concentrar as estratégias no awareness do publico-alvo com novas propostas
de campanhas que reforcem a importancia da marca Chilli Beans e tudo que ela

representa, ndo apenas seus produtos de forma desconexa a mensagem central de marca.

5.9 ESTRATEGIA DE MARKETING

e Propaganda;

Promocdo de vendas;

Marketing direto;

Relagdes publicas e assessoria;

Internet.

5.9.1 Em relacéo a distribuicéo

Conforme o0s objetivos de crescimento da marca, pretende-se abrir novas
franquias, porém mantendo a comunicagdo internae incentivos, pois estes ja performam
bem dentre as nossas metas. Trabalhando com o endomarketing e promocdes internas

para reforco da distribuicao.

5.9.2 Em relacdo ao trade (cliente)

Tendo em vista que, a marca possui uma comunicacao institucional baixa na
mente do consumidor, pretende-se aumentar o awareness com a nova proposta do Plano
de Marketing, além de ampliar o relacionamento do cliente em relagdo a marca.
Trabalhando com uma nova propaganda, aumento do marketing direto, mais insercdes

nas campanhas de internet e divulgacao através da assessoria.
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5.9.3 Em relacdo ao publico-alvo

Conforme o resultado de nossa pesquisa, foi evidenciado que o publico-alvo da
Chilli Beans ja possui preferéncia maior pela marca devido a historia que a empresa
carregano segmento e as caracteristicas delacomo: jovialidade, preocupagdo com o0 meio
ambiente, reconhecimento do fundador e respeito aos seus valores. Porém, ainda é
necessario realizarmos estratégias de fidelizacdo do publico-alvo para que aumente a
visdo de brand lover do consumidor e consequentemente o buzz marketing. Para aumentar
o preferencial da marca pelo target, pretende-se aumentar as divulgacbes das acOes
através da assessoria, além de reforcar as promocdes e participar mais ativamente no que

0 publico-alvo se preocupa e consome.

5.10 PREVISAO DE ORCAMENTO

Conforme os objetivos listados nesse plano, a campanha terd um orgamento total

de R$ 10.000.000,00, para veiculacdo de comunicagdo em midia, producéo e eventos.

Considerando o planejamento de a¢Ges para a marca, o budget foi dividido em

trés linhas principais, sendo elas: midia, promocéo e producéo.

Para a veiculacdo principal, conta-se com o investimento em midia on-line e off-
line, representando 50% do or¢amento total, equivalente & R$ 5.000.000,00. A divisao
também esta atrelada a veiculagcdo da marca em acdes promocionais para atribuir a
campanha, com 40% do investimento, ou seja, R$ 4.000.000 e por final, o valo de R$

1.000.000,00 equivalente a 10%, para a producéo das pegas de veiculagao.

Além disso, baseado nos objetivos de marca, a campanha planejada contara
principalmente com o ROl em relacéo ao reconhecimento de marca, tendo como resultado
a melhoria na comunicacdo institucional da marca para o publico e consequentemente,
aumento na demanda de vendas. Dito isso, nossa receitando é possivel de ser mensurada
apenas em valores concretos, mas sim a partir da analise de cliques no QR Code e links

parametrizados, engajamento nas redes sociais, fluxo de clientesem loja e share of voice.
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6. COMUNICACAO

6.1 PROBLEMA QUE A PROPAGANDA DEVE RESOLVER

6.1.1 - Qual o problema a ser resolvido?

A baixa fidelizacao de clientes & marca.

6.1.2 - Qual o problema que a comunicacdo devera resolver?

Fortalecer a percepcao da marcana mente no consumidor, como 0s consumidores
entendem o que a Chilli Beans representa, reforcando aideia de ser uma marca inovadora,
ousada que apresenta 0s 6culos como acessorios de moda que podem contar histérias e

proporciona produtos com designs exclusivos, acessiveise de qualidade.

Reforcar a presenca da marca nas regides Norte e Nordeste, visto que ha grande
potencial lucrativo para uma marca do segmento de acessorios de moda nas cidades
dessas regides. Fortalecer mais as conexdes para tornar uma marca amada pelos
consumidores e assim criar brand lovers da Chilli Beans que inserem a marca em sua

personalidade e estilo de vida.
6.1.3 - O que deve ser comunicado?

A linguagem institucional da Chilli Beans, que se mostra atraves da sua

autenticidade, inovacéo e pluralidade, caracteristicas que sao refletidas em suas criacdes.
6.1.4 - A quem deve ser comunicado?

Pessoas com faixa etaria entre 18 a 35 anos, pertencentes majoritariamente a
classe B. Antenados ao mundo da arte, moda, geek e musica. Buscam por exclusividade

e personalidade nos 6culos que utilizam, uma formade reforcar sua individualidade.
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6.2 - PUBLICO-ALVO

6.2.1 - Perfil Demogréafico

67,5%

Feminino

Fonte: Abidtica (2020)

81%

Regiao Sudeste

Grafico 15: Perfil Demografico. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
6.2.2 - Perfil Psicogréafico

Jovens-adultos que ainda estdo cursando o ensino superior, ou que o completaram
e possuem uma vida financeiraestavel, e levam uma vida agitada, passando grande parte
do dia fora de casa, entre estudo, trabalhoe compromissos. S&o conscientes e engajados
em causas sociais, por isso procuram consumir marcas que demonstram responsabilidade

social.

Apreciadores da mdsica, arte, cultura pop e da moda, frequentam eventos que
misturam essas vertentes e buscam por acessorios que personificam suas paixdes.
Antenados nas tendéncias atuais, acompanham assiduamente influencers e artistas que se
identificam com seus ideais, assim também fazem com as marcas que gostam, desde que

a marca ofereca uma proposta superior a dos seus concorrentes.

Camaledes, eles gostam de mudar, inovar e divulgar sua personalidade atraves das
roupas e acessorios. S&o tecnoldgicos, gostam de pesquisar antes sobre o0 que consomem
na internet, e acreditam que comprar online € mais pratico, mas ainda assim, preferem ir
até o PDV para interagir com a marca, ja que presencialmente podem experimentar 0s

oculos e entender qual encaixa melhor em seu estilo.
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O consumidor que compra Chilli Beans, busca custo-beneficio e exclusividade no
design, para reforgar sua individualidade. Atualmente o pablico, em sua maioria, procura
a marcade acordo com a estética dos 6culos, e ndo por ser fiel aela. O consumidor decisor
principal é do sexo feminino. A decisdo de compra é feita a partir dos seguintes fatores:

qualidade, o custo-beneficio e a exclusividade.
e Engajado;
o Geek;
e Jovem;
e Contemporaneo;

e Tecnologico.

Figura 23: Perfil Psicografico. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

6.3 - CONCORRENCIA
6.3.1 - Concorréncia Direta

a) Livo Eyewear
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ol - Aproveite o feriado pra dar um brilho gratis no seu LIVO.
\\‘ & o ) ) Dé um pulo aqui na loja e o ajuste dos seus éculos é por nossa conta. ;)

DE UM OCULOS
DE PRESENTE ‘E LEVE
PLANNER CICERO + LIVO
POR R$29
SO O PLANNER? R$59

oroeuss LIMITADOS.

Figura 24: Livo Eyewear. Fonte: Livo Eyewear Instagram (2022)

Mais nova no mercado, nasceu em 2012 com vendas exclusivas on-line,
consideradaa primeiramarcapropriaa vender éculos pela Internet na América Latina. A
misturaentre a precisao industrial e o cuidado artesanal configura um grande diferencial
em sua producéo, sendo mais demorada e feitaem baixa escalacom uma menor variacao
no catalogo de produtos.

b) Triton Eyewear

[TRITON

TRITONEYEWEAR.COM.BR

BLACK

ATRITIONEYEWEARE AUNICAQUE
FAZ BLACK FRIDAY DE VERDADE ¢

Figura 25: Triton Eyewear. Fonte: Triton Eyewear Instagram (2022)

Criada por profissionais do mercado de 6culos em 1981, a marca hoje €
consolidada e presente nos principais shoppings centers do Brasil. A variedade de seu
portfdlio busca atender um puablico abrangente, concorrendo diretamente com a Chilli
Beans com mais de 500 modelos de éculos de sol, armacdes e reldgios a precos mais

acessiveis.

106



c) Ray-Ban

THE

NFT

AVIATOR

Figura 26: Ray-Ban. Fonte: Ray-Ban Instagram (2022)

Fundada na década de 30 como um produto para aviadores do Corpo Aéreo do
Exército dos Estados Unidos, a marca possui o0 éculos de sol mais famoso do mundo, o
6culos Ray-Ban Aviator. Com grande reconhecimento e maior tempo de mercado, é
conhecida mundialmente e possui grande namero de parceiros no Brasil para revenda, a
precos relativamente elevados, com uma uUnica loja oficial localizada na regido do

Morumbi, em Sao Paulo.

6.3.2 - Concorréncia Indireta

r 4

OTICAS]

Figura 27: Oticas Carol. Fonte: Site Oticas Carol (2022)

OTICAS

DINIZ

s

Figura 28: Oticas Diniz. Fonte: Site Oticas Diniz (2022)

Oticas Carol e Oticas Diniz: Concorrem indiretamente por atenderem o segmento
responsavel por montar 6culos e lentes com grau, de acordo com especificacGes médicas

e comercializar produtos de diferentes marcas.
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6.4 - VERBA DA CAMPANHA/BUDGET

Total da verba: R$ 10.000.000,00, incluindo verbas de midia, promocdo e

producéo.
6.5 - OBJETIVOS DE COMUNICACAO
e Reforcar a lembrancada Chilli Beans na mente do consumidor;
e Criar identificagdo com o publico reforcando sua individualidade;
e Apresentar o produto para novos consumidores;
e Incentivar a formacao de brand lovers.
6.6 - ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
6.6.1 Propaganda

A propaganda é fundamental para a campanha, ira transmitir a mensagem e
realizar a persuasao do cliente, aproximando pessoas de diferentes nichos e localizacdes,
e assim reforcar a lembranca da Chilli Beans na mente do consumidor. A forma como a
marca se comunica e 0s tipos de mensagem que transmite serdo trabalhados através das
midias recomendadas, de acordo com o plano de midia, tudo estando dentro do budget
disponivel. Trabalhando todos esses quesitos ira despertar curiosidade no consumidor,
fazendo com que a empresa se torne conhecida e reforcando seus diferenciais e

caracteristicas.
6.6.2 Promocéao de vendas

Na promocdo de vendas, diversas acdes serdo feitas para incentivar a fidelizacéo
de clientes e explorar novos mercados, desde o oferecimento de descontos em compras
futuras, eventos em regides menos exploradas do pais, presenca em festivais e shows para
reforcar a veia jovem e inovadora da marca e eventos focados na equipe interna para

incentivar vendas e a satisfagdo dos funcionarios.

Os clientes que realizarem uma compra da marca ganham um cupom de desconto
para ser utilizado na proxima compra que atingir o valor minimo necessario, este cupom
possui validade de um ano a partir da data da compra, dessa forma a promocéo busca

incentivar o cliente a retornar a lojaem um curto prazo de tempo.
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Promover eventos em regides menos exploradas pela Chilli Beans é uma forma
de apresentar os produtos para novos consumidores e trazer experiéncias tdo inovadoras
guanto a marca traz boas lembrancas na mente do publico, logo a marca aumenta sua

brand awareness.

A presencaem shows e festivais, através de stands ou patrocinios, objetivam criar
uma experiéncia memoravel na mente do consumidor e ainda é uma estratégia para
alcangar um publico ainda maior. Para uma estratégia interna, criar um concurso de
vendas entre os vendedores de todas as franquias em que ha premiacdes desde vale-
presentes, vouchers para experiéncias gastronémicas, culturais ou de lazer, a estratégia

busca aumentar o engajamento, motivacéo e a disposi¢do dos colaboradores.

De acordo com uma pesquisa do Instituto Locomotiva, 45% das pessoas que
recebem premiacdes por performance da empresa, se mostraram mais satisfeitas com o
trabalho e 87% dos entrevistados definem a premiagdo como um fator importante de
valorizacdo profissional. Em suma, um funcionario reconhecido esta mais satisfeito com

o trabalho, performa melhor e colabora para o crescimento da empresa por mais tempo.
6.6.3 Marketing Direto

Serdo mantidas as agdes de marketing direto que a marca ja trabalha como suporte
pos venda via WhatsApp, o Telle Chilli, um sistema de vendas por telefone e e-mail
marketing. Paratrazer uma personificacao para o consumidor, o foco serd em incrementar
o e-mail marketing personalizado para cada cliente, que com base em suas ultimas

compras, irdo ser mandados novos modelos recomendados especialmente para ele.
6.6.4 RelacGes publicas/Assessoriade Imprensa:

As relacbes pablicas controlam a disseminacgéo de informacdes sobre a empresa,

criam uma relacdo entre a marca e o publico e aprimoram a reputacao da marca.

Trabalhar juntamente com o marketing de conteddo para promover a divulgacéo
de conteldos, seja com a imprensa, editores ou influenciadores, de forma a entregar o
contetido para as pessoas certas e da melhor maneira, desse modo o conteddo pode

alcancar mais compartilhamentos, mais coberturana midiae atingir um grande publico.

A Chilli Beans trabalha constantemente com influenciadores, seja promovendo o

produto, no desenvolvimento de cole¢des e presenca em eventos patrocinados, portanto
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as relacdes publicas estimulam relacionamentos mutuamente benéficos para obter

facilidade em criar novas parcerias com influenciadores.

Aumentar a autoridade da marca por meio de palestras e entrevistas para tornar
uma marca formadora de opinido, referénciano segmento e certificar a transmissao de

mensagens consistentes.

Criar um canal aberto para sugest@es, criticas e elogios para construir boas
relagdes tanto com o publico interno (colaboradores, fornecedores, entregadores) quanto
com o publico externo (consumidores, fds da marca). O feedback é um importante
processo para entender 0s pontos que a marca precisa melhorar ou desenvolver, além de
tornar uma marca que esta realmente preocupada com o que esta entregando para o

publico.
6.6.5 Internet

Os consumidores valorizam marcas que estdo abertas ao didlogo, por isso as redes
sociais sdo o0s principais meios de comunicagdo para criar um relacionamento com o
publico, aumentar sua visibilidade e potencializar as vendas. Dessa forma, os algoritmos
das redes sociais trabalham para direcionar os produtos que sdo para determinado usuario,
de acordo com o seu perfil e estilo, trata-se de uma estratégia cujo principal objetivo é

conquistar novos clientes.

As postagens das redes sociais com as marcac6es do produto j& informando o
preco e com o link direto para o produto da loja do Instagram ou Facebook facilitam o
caminho do usuario ao adquirir o produto em poucos cliques. As redes sociais também
serdo utilizadas para divulgar o evento promovido pela marca, as ativacdes da marca em
festivais e outros eventos apresentando uma linha editorial institucional, aprimorando a
imagem jovem e inovadora da marca, estabelecendo assim umarelagdo de confianga com

0 publico.

Alinhado ao objetivo de fidelizar o pablico, amarca sera inserida no universo pop,
geek e nerd para conversar com o publico mais jovem ao patrocinar podcasts, assim sendo
uma forma de aproveitar esse mercado relativamente novo como uma inovagao em meio
aos diversos canais tradicionais de publicidade e propaganda. De acordo com a Meio e

Mensagem, o consumo de podcast aumentou na pandemia e, atualmente o Brasil é o
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terceiro pais que mais consome podcast no mundo, portanto € um mercado que esta

crescendo e possui grande potencial para promover uma marca.

Baseado na inteligénciaartificial e antropometria, conjunto de técnicas para medir
0 corpo humano, o provador virtual colabora para que o consumidor online possa escolher
de forma assertiva um acessorio e analisar como o modelo de 6culos fica de acordo com
o perfil do rosto. A estratégia entrega uma experiéncia mais personalizada para o

consumidor ao facilitar a escolha do produto, aumentar as conversdes e fidelizar clientes.
6.7 - OBJETIVOS DE PROPAGANDA

e Consolidar a linguagem institucional da marca;
e Divulgar os beneficios e diferenciais da marca;

e Reforcar a presenca da marca nas regides Norte e Nordeste, sendo um mercado
de grande potencial por conta do clima quente da regido;

6.8 — HIPOTESES CONFIRMADAS EM PESQUISA

e H1: O consumidorda Chilli Beans é, principalmente, o jovem-adulto, de 18 a 35
anos, majoritariamente feminino;

e H2: Para a maioriados clientes, a compra de novas armagdes com a marca nao
sdo frequentes, sendo no maximo anuais;

e H3: Entre os principais fatores que levam a compra de produtos na CB estdo o
preco acessivel, qualidade do produto e, principalmente, os designs diferenciados;

e H4: As diferentes colaboragfes da Chilli Beans ajudam a marca a atender
diferentes setores dos jovens a partir de seus gostos especificos;

e H5: As colecdes especiais sdo 0 maior motivo para compras na marca;
e H6: A percepcdo da marca é positiva;

e H7: O principal contato dos consumidores com a marca € nos PDVs e, de forma
secundaria, na internet via redes sociais;

e HB8: A lealdade & marca é baixa, estando mais relacionada a afei¢do do publico a
designs e coleces especificas;

e H9: Mesmo trabalhando com precos bem mais altos que a CB, a Ray-Ban ¢ a
maior competidoradiretada marca.
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6.9 -ESTRATEGIA DE CRIACAO

6.9.1 - Por que uma nova comunicagao?

A nova comunicagdo serd baseada na definicdo da linguagem institucional da

marca, no objetivo de aumentar o awareness e a lembranca, ocasionando o destaque da

marca por si so, e ndo por colegdes especificas, consolidar a marcana cabeca de seu

consumidor como uma referéncia de marca com acessorios exclusivos e uma

personalidade forte. Em suma, o objetivo é criar brand lovers que sintam fidelidade a

marca.

6.9.2 - Efeito que a comunicacao deve ter junto ao consumidor

A comunicacao devera reforcar as principais caracteristicas damarca, como a sua

exclusividade e pluralidade. A campanha deve ter um apelo emocional e instigante,

passando a sensacao de identificacdo com a personalidade do publico.

as pessoas verdo o0 mundo com seu verdadeiroolhar.

Materializar os gostos, atitudes, personalidade do publico e principalmente como

6.9.3 - Beneficios

a)

b)

Beneficio mais persuasivo

Exclusividade do design.

Outros beneficios
Custo-beneficio;
Qualidade;

Atendimento humanizado;
Eco-friendly;

Troca facil;

Portfélio diversificado;

6.9.4 - Posicionamento de Comunicacgao

a) Posicionamento atual

Chilli Beans é estilo, ousadia e diversidade.
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A empresa é vista como uma marca de 6culos com um grande intercambio de
experiéncias, ousada e dinamica, oferece acessorios para o setor de moda, apoia a

diversidade, musica e arte.
b) Posicionamento aprofundado
Com a Chilli Beans, vocé é estilo, ousadia e diversidade.

Deste modo, o foco serd em uma comunicacdo institucional que reforce a conexao
com o publico, sendo reconhecida como uma marca que existe além de seus produtos,
com personalidade, autenticidade e diversidade, trazendo boas experiéncias ndo so nas

vendas mas em todos os pontos de contato com a marca.

6.10 TESTE DE CONCEITO

6.10.1 Objetivo

Obter um conhecimento mais aprofundado sobre quais aspectos da Chilli Beans
melhor ressoam com o consumidor, auxiliandoa marca em sua busca por uma conexao

mais profunda com ele.

6.10.2 Metodologia

Serdo apresentados trés conceitos distintos para o entrevistado e, para cada um,

serdo apresentadas algumas perguntas abertas:

e Qual é a primeiracoisaque vocé pensa lendo esta frase?

e \océ acha que a frase esté relacionada a um(a) ?

e O que vocé entendeu com a frase apresentada?

e Qual é o seu sentimentoem relacdo a frase?
Finalizando com a pergunta fechada:

e A frase passa confiancae credibilidade se vocé pensar que € para o setor de

moda?

N A

Onde o entrevistado poderia responder com “Sim”, “Nao”, ou elaborar uma

terceiraresposta em “Outros”.
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Depois de analisar os trés conceitos individualmente, foram apresentadas mais

duas perguntas abertas:

e Com qual das 03 frases vocé mais se identificou? Por qué?
e Quais 0s pontos positivos e negativos em relagédo a frase com a qual vocé

mais se identificou?

6.10.3 Amostragem
Ao total, foram entrevistadas 35 pessoas.
6.10.4 Conceitos Testados

a) Vocé de Verdade

Figura 29: Teste de Conceito 01 - Vocé de Verdade. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

b) A Histéria Continua
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A HISTORIA CONTINUA...

A e
Figura 30: Teste de Conceito 02 - A Histdria Continua. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

) Se tem pimenta, é bom

Figura 31: Teste de Conceito 03 - Se tem pimenta, é bom. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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6.10.5 Analise do Teste

O primeiro conceito apresentado, “Vocé de verdade”, foi o que alcangou maior
identificagdo com os entrevistados, trazendo reflexfes pessoais aos mesmos, que 0
relacionaram a sentimentos de autoafirmagdo, autoconhecimento, expressao,

pertencimento, proximidade, autenticidade e representatividade.

A associacdo do KV ao setor da moda e estilo foi quase unanime, passando
confianca e credibilidade segundo 95,8% do publico. Como ponto negativo, pode-se
destacar um certo incdmodo, por vezes inerente a jornada de autoconhecimento, que é

instigada pela frase.

Pode-se dizer que o segundo conceito, “A Historia Continua”, ndo deixou a
desejar nas associacOes positivas, entre elas: resiliéncia, esperanca, poder e persisténcia.
No entanto, 0 KV foi muito relacionado a um cartaz de sequéncia de filme, passando
credibilidade para o setor da moda em apenas 30% das respostas. Além disso, foi
constatada uma certa premissa por parte do pablico de uma histéria ardua, marcada por
obstaculos com uma necessidade de superacao constante.

Por fim, no terceiro conceito, “Se Tem Pimenta ¢ Bom”, a associa¢do ao setor da
moda foi quase nula, com a grande maioria, cerca de 70%, afirmando que a frase ndo
passa credibilidade, sendo categorizada como referente a culinaria ou até mesmo

conteldo erdtico.

6.10.6 Concluséao

Com base na analise comparativa das respostas dos trés conceitos trabalhados na
pesquisa, chegou-se a conclusdo que a grande maioria do pablico se identificou com o
conceito “Vocé de verdade”. Ela comunica de maneira eficaz o que a marca ira trazer,
como por exemplo, os ideais de representatividade e autorreflexdo, desfrutando uma
maior proximidade com o conceito. 95,8% do publico relacionaram o Key Visual ao setor
da moda, indicando ser o caminho certo a ser escolhido em comparagdo com 0s outros
conceitos. "Vocé de Verdade” também contou com pontos positivos no qual o publico

teve um vinculo relevante, devido a seu poder de expressao, autenticidade e transparéncia.

Os outros dois conceitos, "A Historia Continua” e “Se Tem Pimenta € Bom” ndo

atingiram as expectativas esperadas, devido a imprecisdo nas diversas interpretacoes
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equivocas do publico. Por consequéncia, escolheu-se o conceito “Vocé de Verdade”,

visto que oferece a ideia de um modo direto e efetivo paraa comunicagédo da Chilli Beans.

6.10.7 Peca Conceito

\/:::CE D3I
VERDAD3

Acesse: loja.chillibeans.com.

#VOCEDEVERDADE

Figura 32: Peca Conceito. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

6.10.8 - Tema da Campanha

O tema da campanha sera "auto-expressao".

6.10.9 Defesa do Tema

A intengdo e promover a identificacdo do consumidor posicionando a Chilli Beans
CcOmO uma marca que conta historias através de suas colecGes, que sdo multiplas e
variadas como seu publico, fazendo com que 0 mesmo enxergue nela seu protagonismo

e identidade.

6.10.10 - Conceito Criativo e Defesa do Conceito

O conceito da campanha ¢ “Vocé de verdade”.
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Através dele a Chilli Beans estara dialogando diretamente com o consumidor com
um convite a externalizar sua verdadeira esséncia através do que seria “acessorio”,
posicionando-se como uma marca capaz de refletir e abracar toda a complexidade e
autenticidade de cada individuo de seu publico em seus produtos. Dessa forma, cria-se
um questionamento provocativo que incentiva a busca, por vezes incessante, de sua

identidade, autonomia, liberdade e atitude de ser quem ele realmente é.

6.10.11 - Promessa basica e Justificativa (Reason Why)

Ser uma marca auténtica, que abraca a diversidade de seu publico e incentiva a
sua individualidade, para se sentirem livres de rétulos e para serem protagonistas de suas

proprias historias.

A Chilli Beans possui a pluralidade em seu DNA, e reflete isso em suas mais
diversas colecOes, que incluem todas as tribos. O seu objetivo sempre foi mais do que
vender Oculos, e sim, contar historias com cada acessorio e abrir espaco para as pessoas

poderem expressar seus gostos, ideais e personalidade.

6.10.12 - Imagem desejada

O publico-alvoird enxergar a marca muito além de seus produtos, como a
materializacdo de sua personalidade, e a0 mesmo tempo, como uma forma de auto

afirmar sua identidade.

6.10.13 - Tom de voz e personalidade

A comunicacdo seré envolvente, instigante, ousada, descontraida.

6.10.14 - Obrigatoriedades da campanha

Todas as pecas terdo: conceito e logo do cliente.

6.10.15 Materiais a serem desenvolvidos

a) Campanha Publicitaria - Obrigatorios:

1. Spot da agéncia 30”

2. Comercial Agéncia 30"
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© ©® N o o b~ Ww

10.
11.
12.
13.
14.
15.

KV (Peca Conceito)

Andncio para midia impressa
Projeto Especial para Revista
Projeto Especial para Jornal
Banner Animado

Banner Expansivel

Outdoor OOH Impresso

Midia Alternativa Digital (Spotify)
Projeto Especial Midia Outdoor
Projeto Especial Midia Indoor
Midia Inexistente

Spot Chilli Beans 30”
Comercial Chilli Beans 30”

b) Campanhas Promocionais:

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.

6.10.16 - Midias recomendadas e meios sugeridos

Logo Quem ¢ Chilli Ganha Mais
KV Quem é Chilli Ganha Mais
Elemidia Quem é Chilli Ganha Mais
Wobbler Quem é Chilli Ganha Mais

Aplicativo Quem é Chilli Ganha Mais

Logo Nordeste de Verdade
KV Nordeste de Verdade

Carrossel Instagram Nordeste de Verdade

Lambe-lambe Nordeste de Verdade
Hot Site Nordeste de Verdade
Logo Chilli Out

KV Chilli Out

Folheto Chilli Out

Mala Personalizada Chilli Out
Elemidia Chilli Out

Internet + redes sociais
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e Out-of-Home

e Digital Out-of-Home
6.10.17 - Periodo da Campanha

O periodo da campanha seré de janeiro a dezembro de 2023.

6.10.18 Pecas da Campanha

<
w
@
=
=
T
0
©

V. CE D3I
VERDAD3

Acesse: loja.chillibeans.com.br

#VOCEDEVERDADE

Figura 33: Vocé de Verdade - KV. Fonte: AgénciaOblique (2022)
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Lider no ramo de acessorios na Ameérica Latina, a
Chilli Beans oferece a matéria prima, exclusividade,
estilo e autenticidade que vocé merece para externar
sua verdadeira esséncia e expressar quem voce e.

REFLITA

VOCE D3

COM A gfins
0
>
#

@chillibeansoficial ’

f @CchilliBeansBR Acesse: loja.chillibeans.com.br

Figura 34: Vocé de Verdade - Revista. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Figura 35: Vocé de Verdade - Revista Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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CHILLI
BEANS

_ REFLITA
VOCE D3 VERDANAD3

#VOCEDEVERDADE @CHILLIBEANSOFICIAL

Figura 36: Vocé de Verdade - Projeto Especial Revista. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Figura 37: Vocé de Verdade - Projeto Especial Revista - Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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v@cé D3
\Vi={={mJA\B =

Figura 38: Vocé de Verdade - Banner Animado. Fonte; Agéncia Oblique (2022)

Cligue aqui para ver a animacao

v@cE p3
VERDADI —

Figura 39: Vocé de Verdade - Banner Animado - Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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https://youtube.com/shorts/I7lG8vnXBUw?feature=share

REFLITA __

VOCE D3
VERDANAD3

CHILLI

COM A geans

#VOCEDEVERDADE

SAIBA MAIS!

Figura 40: Vocé de Verdade - Banner Expansivel Parte 1. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

VOCE D3 VERD/AD3

A Chilli Beans estd de cara nova para exaltar
tudo aquilo que nos faz anicos - assim como
vocé.

Queremos mostrar mais do que nunca o
poder que um acessorio tem para revelar a
sua forma mais auténtica e interessante de

ser.

Entdo venha, e experimente ser guem &
vocé de verdade com a Chilli Beans.

#VOCEDEVERDADE

<

Figura 41: Vocé de Verdade - Banner Expansivel Parte 2. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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VOCE D3 VERDAD3

Entao venha, e exg te ser quem é

vocé de verdade a Chilli Beans

SVOCEDEVERDADE

ENCONTRE A LOJA NAIS

Acesse: loja.chillibea
© @chillibeansoficial f @ChilliBeansBR

Figura 43: Vocé de Verdade - Out of Home Impresso. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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Acesse: loja.chil
© @chilii icial  f@chilliBeansBR

Figura 44: Vocé de Verdade - Out of Home Impresso - Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

VERDAD3

Figura 45: Vocé de Verdade - Midia Alternativa Digital. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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Vocé de Verdade

n
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VERDAD3

=

Figura 46: Vocé de Verdade - Midia Alternativa Digital - Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

VECE D3
VERDAD3

Acesse: loja.chillibeans.com.br
@chillibeansoficial f @ChilliBeansBR

Figura 47: Vocé de Verdade - Projeto Especial Outdoor. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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VvE@CE D3
VERDAD3

ibeans.com.br
£ @chilliBeansBR

Figura 48: Vocé de Verdade - Projeto Especial Outdoor - Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

VEDCE D3
VERDAD3 4

-

ONDE ESTIVER N /T

85
3¢ o

@chillibeansoficial f @ChilliBeansBR Acesser |6ja,chi||ibeans,com.br

Figura 49: Vocé de Verdade - Projeto Especial Indoor. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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Figura51: Vocé de Verdade - Midia Inexistente. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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AGENCIA CLIENTE TITULO TIPO DURACAO
OBLIQUE CHILLI BEANS VOCE DE VERDADE SPOT 30”
TECNICA /EFEITO/BG TEMPO LOCUQAO F.

BG- MUSICA "Electric Head"" 2” | QUEM SOU EU DE VERDADE?

EFEITO- REFLECTION SOUND

BG- MUSICA "Electric Head"" 3” | E O QUE ME PERGUNTO TODOS OS
DIAS

BG- MUSICA "Electric Head"" 1” | O QUE ME DEFINE?

EFEITO- ECO DA LOCUCAO

BG- MUSICA "Electric Head"' 1” | OQUE EU VISTO?

EFEITO- ECO DA LOCUCAO

BG- MUSICA "Electric Head" 1” | OS MEUS IDEAIS?

EFEITO- ECO DA LOCUCAO

BG- MUSICA "Electric Head"" 1”7 | AMINHA ETNIA?

EFEITO- ECO DA LOCUCAO

BG- MUSICA "Electric Head" 1” | QUEM EU AMO?

EFEITO- ECO DA LOCUCAO

BG- MUSICA "*Electric Head"" 2” | EU ACHO QUE SOU UM POUCO DISSO

EFEITO- VIDRO QUEBRANDO

TUDO,

BG- MUSICA "Electric Head"

3”

MAS, MAIS DO QUE ISSO, EU SOU A
MINHA ESSENCIA.
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BG- MUSICA "Electric Head" 3” | E EU QUERO QUE ELA SE REFLITA EM
TUDO 1SSO QUE ME CONSTROI.

BG- MUSICA "Electric Head" 3” | QUERO SER EU DE VERDADE DOS PES
A CABECA,

BG- MUSICA "Electric Head" COM | 2” |POR ISSO EU USO CHILLI BEANS,

TOM DECRESCENTE

BG- MUSICA ""Electric Head COM | 4” |PARA REFLETIR QUEM EU SOU EM

TOM DECRESCENTE TUDO, ATE NOS MEUS ACESSORIOS

BG- MUSICA ""Electric Head* COM | 3” | SEJA VOCE DE VERDADE COM A

TOM DECRESCENTE

EFEITO - REFLECTION SOUND

CHILLI BEANS.

Figura52: Vocé de Verdade - Spot 30”. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

8.3+ PECAS DE AUDIOVISUAL | STOR

CENA1

Locugéo: A verdade era um gran- Locugdo: Reflito no que precisa.. Locugdo: Ser dito para além das
de espelho, que foi quebrado em Plano: Primeiro Plano palavras, transbhordo.

mil partes, langadas sobre a terra. Angulo: Normal Plano: Primeiro plano

Desde entdo, dizem que aquele Movimento de Cémera: Zoomin  Angulo: Normal

que encontra um de seus pedagos Efeitos Sonoros: - Movimento de Cémera: -

reflete seu verdadeiro eu.

Plano: Plano Americano

Angulo: Normal

Movimento de Camera: Zoom in
Efeitos Sonoros: -

Efeitos Sonoros:
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8.3 - PECAS DE AUDIOVISUAL | STORYE!

CENA3

Locugdo: Mergulho na esséncia, inspiro.

Plano: Close up

Angulo: Normal
Movimento de Cémera: -
Efeitos Sonoros: -

8.3 - PECAS DE AUDIOVISUAL | STOR

CENAS

Locugéo: Me espelho nos mil pe-
dagos que me formam e me trazem
até aqui...

Plano: Close up

Angulo: Normal

Movimento de Camera: -

Efeitos Sonoros: -

Locugdo: Me reviro e viro ao avesso.
Plano: Primeiro plano

Angulo: Plongée

Movimento de Camera: Roll
Efeitos Sonoros: -

Locugdo: Vivo sem medo de ser
Vivo sem medo de estar e chegar aon-

de quero e pertengo ver o mundo como e formas
Plano: Primeiro plano

ele realmente é .

Plano: Close up e Plano médio

Angulo: Normal

Movimento de Céamera: -

Efeitos Sonoros: -

8.3 + PECAS DE AUDIOVISUAL | STORYBOARD

CENA7

Angulo: Normal

Locugdo: A minha verdade
Em cada detalhe, cor, textura, linhas

Movimento de Camera: -

Efeitos Sonoros: -

( cHiu
| BEANS,

vecE e |
VERDADE

Locugdo: Viemos te mostrar..
Plano: Plano Americano

Angulo: Normal

Movimento de Cédmera: Zoom out
Efeitos Sonoros: -

Locucdo: O poder dos acessorios
em revelar quem é vocé.

Plano: Plano Médio

Angulo: Normal

Movimento de Camera: -

Efeitos Sonoros: -

Plano: Plano Médio
Angulo: Normal
Movimento de Cémera: -
Efeitos Sonoros: -

Figura 53: Vocé de Verdade - Comercial 30”. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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7.PROMOCAO
7.1 ANALISE SITUACIONAL

7.1.1 Fatores Relevantes

Tendo como base os pontos fortes e os pontos fracos da Chilli Beans,
estabelecidos previamente no estudo e pesquisa da marca em relagdo ao mercado de

Oculos e acessoriosem geral, destacam-se as seguintes ameacas e oportunidades.
7.1.1.1 Oportunidades

e Aumento do engajamento dos consumidores com causas sociais;

e \oltadas atividades presenciais, 0 que leva o pablico a buscar por 6culos de sol;

e Crescimento do mercado de acessoOriosno pais;

e Avanco na tecnologiade reciclagem para fabricar produtos sustentaveis;

e Tecnologias para experimentacdo de 6culos em plataformas digitais, como a
realidade aumentada;

e Criacao do metaverso, o que possibilitarealizacdo de eventos virtuais;

e Aumento do mercado de influenciadores, o que possibilita umasegmentagdo mais
acertada para campanhas;

e Aumento da demanda por produtos de cultura;

e Tendéncia para resgatar e produzir remakes de filmes, personagens e icones da
cultura pop, 0 que abre novas oportunidades de colaboracdes para que a marca

trabalhe com a nostalgia.
7.1.1.2 Ameacas

e Desvalorizacdo de produtos nacionais;

e Aumento da concorrénciano fast fashion, como a Shein;

e Barateamento de 6culos de sol, que podem ser achados, por exemplo, em brechds
e marketplaces;

e Oscilacdo cambial,

e Crise politicae econdmica, o que afeta o pablico-alvo;

e Aumento do desemprego;

e Aumento da carga tributariana importacdo de produtos;
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e Percepcao negativa do publico para com produtos fabricados na China.
7.1.2 ImplicagOes Decorrentes
7.1.2.1 Analise das Oportunidades
Aumento do engajamento dos consumidores com causas sociais:

Como uma marca que conversacom o publico jovem e que, desde sua concepgéo,
procura trabalhar de forma diversa, trazendo oportunidade em todos os niveis da cadeia
paraaqueles que se identificam com a forma de operar daempresa, 0 aumento de interesse
dos consumidores por marcas que agem de forma socialmente consciente se mostra um
momento para a Chilli Beans se destacar, ja tendo essa filosofia enraizada em seu DNA

corporativo.
Volta das atividades presenciais, o que leva o publico a buscar por éculos de sol.

O retorno do publico as atividadesao ar livre em um pais tropical como o Brasil
implicaem um aumento na necessidade por acessorios de protecao contra os raios solares,

como cremes protetores e, 0 mais importante para nosso estudo, 6culos de sol.
Crescimento do mercado de acessorios no pais.

Durante a pandemia, acessorios representaram o 5° maior mercado de vendas, e
com o retorno dos eventos e atividades, isso sO tende a aumentar. Para a CB, este
crescimento representa um mercado a ser conquistado, com novas oportunidades de

venda.
Avanco na tecnologia de reciclagem para fabricar produtos sustentaveis.

Considerando que a CB ja trabalha com colec@es sustentaveis em pequena escala,
avangos nesta area podem abrir alas para uma expanséo significativa destes produtos da

marca, algo que serd benéfico ndo apenas para a empresa, mas para 0 meio ambiente.

Tecnologias para experimentacdo de oOculos em plataformas digitais, como a
realidade aumentada.

Com empresas concorrentes ja tomando proveito destes avancos, a integracdo de
6culos com designs estilosos como os da CB com tecnologias de imersao, como é o caso
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da realidade aumentada, abre espaco para a diversificacdo do catalogo de produtos da

empresa, bem como de suas fontes de renda.
Criacéo do metaverso, o que possibilitarealizagcdo de eventos virtuais.

Com a normalizacdo de eventos hibridos e totalmente virtuais, o desenvolvimento
do metaverso apresenta oportunidades distintas para a marca criar agdes virtuais

memoraveis que atingirdo muitas regides com um so investimento.

Aumento do mercado de influenciadores, o que possibilita uma segmentacdo mais

acertada para campanhas.

Com a diversificacdo no campo dos influenciadores, é possivel que a Chilli Beans
crie campanhas e cole¢des cada vez mais bem segmentadas, que atingirdo publicos

especificos de formabem mais certeira.
Aumento da demanda por produtos de cultura.

O continuo crescimento da relevancia da cultura pop e geek na sociedade
brasileiraé o cenarioideal paraa Chilli Beans, que ja conta com propriedades intelectuais
amplamente procuradas, estratégia que pode ser ampliada conforme demanda.

Tendéncia para resgatar e produzir remakes de filmes, personagens e icones da
cultura pop, 0 que abre novas oportunidades de colaboragdes para que a marca

trabalhe com a nostalgia.

Explorando mais a fundo o ponto anterior, a tendéncia nostalgica das produgdes
recentes conta com oportunidades atrativas de aumento de market share para a CB, que
ja tem as parcerias fechadas, precisa apenas trazer designs que se adequem a procura

atual.
7.1.2.2 Analise das Ameagas
Desvalorizacao de produtos nacionais.

Com um povo que se sente cada vez mais desconexo ao seu patriotismo, ter um
produto genuinamente brasileiro significa cada vez menos, com muitos preferindo

comprar marcas internacionais, associando estas com qualidade, enquanto a marca
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brasileira ficaria em oposicdo. Portanto, é necessario que a CB continue a reforcar a

qualidade de seus produtos, e a importancia de apoiar empresas nacionais.
Aumento da concorréncia no fast fashion, como a Shein.

Como foi identificado nas pesquisas que grande parte do publico-alvo da CB
valoriza o design acimada qualidade do produto, concorrentes que em teoriaseriam bem
mais indiretos, como € o caso da fast fashion Shein, comecam a apresentar perigos
maiores para o mercado de armacdes, oferecendo precos muito abaixo do mercado regular

e com turnover de designs num ritmo aceleradissimo.

Barateamento de 6culos de sol, que podem ser achados, por exemplo, em brechds e

marketplaces.

Ainda no campo de concorrentes indiretos que vem ganhando forca e
conquistando market share, o crescimento do movimento de moda sustentavel, onde o
foco € primeiramente na busca de roupas e acessorios de segunda méo, também apresenta
dificuldades para o crescimento futuro da Chilli Beans, com opcdes, por vezes de
qualidade, podendo ser adquiridas a precos bem mais baixos do que os oferecidos no

mercado de produtos novos.
Oscilacéo cambial.

Trabalhando com producéo fora do pais (os designs sdo criados aqui e enviados
para manufaturacdo na China), a inconsisténcia brusca no valor do Real em relacéo as
demais moedas resultaem picos inesperados de aumento no valor da producéo, além de
afetara precificacdo de toda matériaprima dos produtos.

Crise politicae econémica, o que afeta o publico-alvo.

Momentos de instabilidade politicae econdmica raramente se traduzem em mais
gastos por parte da populacdo, principalmente quando se fala da parcela jovem, que ja
conta com pouca renda de sobra disponivel no fim de cada més. Quando se considera que
oculos de sol e reldgios ndo sdo produtos essenciais, fica claro que gastos com os produtos

da marca estdo entre os primeiros a serem cortados em momentos de incerteza.

Aumento do desemprego.
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Bem como a incerteza politica, 0 aumento do desemprego afeta diretamente o
poder de compra da populacdo, que fica cada vez mais incapacitada de alocar fundos para

gastos que ndo sejam essenciais para sua sobrevivéncia.
Aumento da carga tributdria na importacao de produtos.

O aumento destes tributos, produto da oscilagdo cambial do dolar, afeta
diretamente o custo de producdo das armag0es, 0 que resulta no aumento do preco do
produto para o consumidor final ou na diminui¢do do lucro da empresa por venda

realizada.
Percepcao negativa do publico para com produtos fabricados na China.

Considerando que a CB se apresenta para o mercado como uma marca que oferece
produtos de alta qualidade por um preco mais acessivel do que sua concorréncia, a
conotacdo negativa que produtos fabricados na China culturalmente possuem no Brasil -
de serem de baixa qualidade, falsificados, durarem pouco etc. - entra em conflito direto
com a imagem que a Chilli Beans quer passar para seus consumidores, portanto, é um
fator que deve ser sempre considerado.

7.2 OBJETIVOS DE MARKETING

7.2.1 Quantitativo

a) Aumentar o faturamento anual em 15%, equivalente a R$90 milhdes, de acordo

com sua média de crescimento nos Ultimos 5 anos;

b) Manter o numero de pracas na regido do Sudeste e expandir a base nas regides do
Norte e Nordeste em 10%, equivalente a 20 lojas, baseado na dominancia do

Sudeste de mercado e grande demanda e procura no Norte e Nordeste;

c) Ampliar o neg6cio em mais 40 lojas e quiosques em geral até o final do ano;

(necessario para atingirem sua meta de 1200 franqueados nos proximos 5 anos).
7.2.2 Qualitativos
a) Fortalecera comunicacdo institucional da empresa;

b) Aumentar a fidelidade do nosso publico-alvo.
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7.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
7.3.1 Objetivos de Comunicagéo
7.3.1.1 Geral

Definir a linguagem institucional e aumentar a lembranca de marca da Chilli
Beans, refor¢ando a importancia da marca e o que ela representa de forma que “supere”
a imponéncia de seus produtos em si a partir de uma comunicacdo de identidade

unificada.
7.3.1.2 Especifico
e Valorizara marca Chilli Beans;
e Otimizara percep¢do da marca com o publico-alvo;
e Reforcar a associacdo dos produtos CB com auto-expressado e autenticidade;
e Reforcar a qualidade dos produtos CB,;
e Associar a marca ao estilode vida do target;
e Reiterar o prop6sito da marca de contar historias.
7.3.2 Problemas que Promocgéao Deve Resolver
e Baixa participagdo da marca nas areas Norte e Nordeste;
e Baixa fidelizacao de clientes;
7.3.3 Publico-alvo
7.3.3.1 Prioritario/Decisor

Em sua maioria, o publico da Chilli Beans pertence a classe B. Em meio a esse
publico se foi possivel realizar uma analise que constatou que a maioria dos consumidores
sdo do sexo feminino e possuem dentre 18 a 35 anos. Dentre os produtos da marca, 0s
oculos de sol sdo os mais procurados e suas razes de compra vao desde a qualidade ao
custo-beneficio, a variedade de produtos, o design dos modelos e, principalmente, a
exclusividade do produto. Durante pesquisas realizadas pela agéncia, para entender
melhor essa informacao, foi possivel perceber que entre os diversos entrevistados 67,5%
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eram do sexo feminino, e 68,7% dos entrevistados estavam entre seus 18 e 25 anos. Em
sua maioria buscam lojas fisicas, jA que um dos maiores fatores que ligam o0s

consumidores a Chilli Beans é a experiéncia do cliente.

O target declara que, quando encontra uma marca que gosta, tem tendéncia a ser
fiel a ela. Porém, se outra marca oferecer uma proposta superior, ele prontamente migrara
entre elas, caracterizando um perfil de consumidor cada vez mais inconstante, que esta
sempre em busca de ofertas e descontos, e procura o melhor custo beneficio quando vai

fazer compras.

Apesar de procurar ofertas e descontos, gosta de ter objetos de qualidade e julga
que compensa pagar mais caro para té-los. Em relacdo a internet, acredita que compras
online facilitam avida, porém preferem, em sua maioria, ir até o PDV para interagir com
a marca, visto que presencialmente podem experimentar os éculos e escolher qual se

encaixa melhor em seu estilo.

O consumidor desses produtos leva em consideracdo os fatores que envolvem a
escolha de compra a partir de uma vitrine chamativa, o valor e a variedade dos produtos,
a localidade da loja/quiosque, o atendimento e a percep¢ao do conhecimento do atendente
em relacdo aos produtos. Além disso, foi percebido que preferem produtos internacionais

aos nacionais.
7.3.3.2 Secundario

Pode-se considerar como publico secundario amigos e familiares do grupo
decisor, pois estes possuem maiores chances de serem influenciados pelas recomendacdes

dos consumidores.

Ademais, influenciadores com quem a marca trabalha, como Luisa Sonza, Alok,
Anitta etc. conseguem atingir publicos inesperados que podem ser persuadidos em sua

decisdo de compra.

Os funcionarios dos pontos de venda também contam com um papel de influéncia,
considerando o estilo alternativo que a marca procura no momento de contratacdo dos

colaboradores.
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Por fim, deve-se considerar formadores de opinido como jornalistas, que podem
trazer impacto positivo ou negativo dependendo da cobertura feita sobre as acdes da

marca, como langamento de colecdes, eventos etc.
7.3.3.3 Interno

Como publico interno, deve-se considerar os funcionarios da corporacdo Chilli
Beans (gerentes, designers, publicitarios, profissionais de marketing, relagfes publicas
etc.) e também aqueles que trabalham em seus pontos de venda.

7.3.4 Objetivos de Promocéo

e Aumentar a cartelade clientes, especialmente nas areas Norte e Nordeste;

Manter a relevanciano Sudeste;

Fidelizar clientes;

Estimulara compra do produto;

Auxiliar na formagéo de posicionamento frente ao consumidor.
7.3.5 Estratégias Promocionais
7.3.5.1 Estratégia de Atracao: para atingir o consumidor final (PULL)
Compre e Ganhe
Evento
Participacdo em Eventos
7.3.5.2 Estratégia de Pressdo: para atingir os franqueados (PUSH)

Concurso de Vendas
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7.3.6 Conceito Criativo

VECE D3 _
VERDAD3

Acesse: loja.chillibeans.com.br

#VOCEDEVERDADE

Figura 54: Conceito Criativo. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
O conceito da campanha ¢ “Vocé de verdade”.

Através dele a Chilli Beans estara dialogando diretamente com o consumidor com
um convite a externalizar sua verdadeira esséncia através do que seria “acessorio”,
posicionando-se como uma marca capaz de refletir e abracar toda a complexidade e
autenticidade de cada individuo de seu publico em seus produtos. Dessa forma, cria-se
um questionamento provocativo que incentiva a busca, por vezes incessante, de sua

identidade, autonomia, liberdade e atitude de ser quem ele realmente é.

7.4 BASES DE IMPLEMENTAGAO
7.4.1 Acdo 1

Numero da acdo: 01
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Identificacdo da acdo: Compre e Ganhe - PULL

Tema: Quem é Chilli Ganha Mais

Objetivo: Incentivar a fidelizacdo de clientes da marca por meio da aplicacéo de
um desconto na proxima compra do consumidor, contanto que seja dentro de um ano,

diminuindo a janela de compra.

Justificativa: Kotler (2000, p.616), definiu promogédo de vendas como “(...) um
conjunto de ferramentas de incentivos (...) projetada para estimular a compra mais
rdpida ou em maior quantidade”, dentre estas ferramentas conta-se com o0 uso de
descontos, que pode servir para um aumento artificial das vendas de uma empresa ou,
como é no caso de nossa estratégia, diminuirajanelaentre umacomprae outra e aumentar
o ticket médio anual de cada cliente, de forma a fidelizar os clientes mais esporadicos da
marca, dois problemas muito presentes. Ademais, com campanha abrangente nos meses
mais frios em territorio brasileiro, serve também como incentivo paraa comprade 6culos

de sol fora de sua epoca mais cobicada.

Area de abrangéncia: Nacional.

Publico visado: Consumidores da marca (maioria mulheres, classes B, 18 - 35

anos).

Periodo: 01 de Abril de 2023 até 30 de Setembro de 2023 (ou enquanto durarem

as cotas)
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Mecanica: O consumidor, ao realizar uma compra acima de R$ 250,00 (ticket
médio dos clientes Chilli Beans) dentro do periodo da campanha, recebera um cupom de
desconto de R$ 100,00 que podera ser utilizado em até 365 dias (1 ano) a partir do dia
da compra. O desconto ndo é cumulativo, e s6 podera ser utilizado na compra subsequente
do cliente. Ademais, o desconto sé podera ser aplicado em compras totalizando mais de
R$ 250,00.

Além de ser entregue um cupom fisico para o consumidor, 0 desconto também
estara atrelado ao seu cadastro no sistema da CB, sendo aplicado automaticamente na
proxima compra do cadastrado, considerando que esta seja feitadurante o periodo limite

e atenda o valor minimo estipulado.

Para usuarios que tenham o aplicativo da Chilli Beans em seus celulares,
lembretes periddicos sobre o desconto em aberto serdo enviados, em tom leve e

descontraido.

A campanha terd iniciono dia 1° de Abril de 2023 e os cupons serdo distribuidos
até dia 30 de Setembro, ou até atingir o limite estipulado de 17.700 unidades de desconto.

Divulgacdo: Anuncio nas redes sociais, e-mail marketing para inscritos da
Newsletter, e-commerce e PDV da marca, bem como Elemidia nos shoppings onde a
Chilli Beans tem PDV.

Material Promocional:

e Cupom digital dentro do APP da marca.

e Postagens organicas nas redes sociais da marca, através do perfil oficial da
empresa.

e Anuncio para Elemidia

e E-mail marketing

Recursos Humanos: Interno, através do responsavel pelaadministracdo de redes

sociais institucionais e do sistema de cadastro dos clientes.
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Legislacdo: Nao se aplica.

Previsdo de Investimento: R$ 1.860.955,59 - conforme a Tabela 17 disponivel

em Anexos.

Layout das pecas:

GAVHA +

Figura 55: Quem é Chili Ganha Mais - Logo. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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GAVIHA +

GANHE R$100,00 DE DESCONTO
NA SUA PROXIMA COMPRA

EM COMPRAS ACIMA DE R$250,00

*CUPONS LIMITADOS - PROMOGAO VALIDA ATE 30 DE SETEMBRO
*DESCONTO NAO CUMULATIVO E COM VALIDADE DE 12 MESES

© @CHILLIBEANSOFICIAL

Figura 56: Quem é Chili Ganha Mais - Elemidia. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

GANHE R$100,00 DE DESCONTO
NA SUA PROXIMA COMPRA

ACIMA DE R$250,00

©@CHILLIBEANSOFICIAL

A

M S

7MI% ! SO

— B e | ¥ = P .
Figura 57: Quem é Chili Ganha Mais - Elemidia- Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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)A ATE 30 DE SETEMBRO
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#VOCEDEVERDADE
@CHILLIBEANSOFICIAL

Figura 58: Quem é Chili Ganha Mais - Wobbler. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

GANHE R$100,00 DE DESCONTO
NA SUA PROXIMA COMPRA

#VOCEDEVERDADE
@CHILLIBEANSOFICIAL

Figura 59: Quem é Chili Ganha Mais - Wobbler - Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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Figura 63: Quem é Chili Ganha Mais - Aplicativo - Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

7.4.2 Acéo 2

Numero da acéo: 02
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Identificacdo da acédo: Evento - PULL

Tema: Nordeste de Verdade

Objetivo: Oferecer um espaco onde a marca possa estreitar sua relacdo com os
consumidores do Nordeste, mercado ainda pouco explorado pela marca, e ratificar o seu
posicionamento através de atracdes que corroborem com as vertentes criativas da Chilli
Beans. Ademais, engajar o publico na vertente social de acessibilidade com a
disponibilizacdo de ingressos sociais por meio da doagéo de lacres de latas de aluminio

com finalidade de transforméa-los em cadeiras de rodas para pessoas de baixa renda.

Justificativa: Para Silva (2009, p. 12) um evento “(...) pode ser caracterizado
como uma linguagem de comunicac¢do, uma atividade de marketing, relacdes publicas,
Oou mesmo uma estratégia de marketing institucional para a valorizacdo da marca e
praticada idéia”. Portanto, construir um ecossistema seguro onde a marca pode trabalhar
0s objetivos discursivos que deseja que sejam absorvidos pelos consumidores se torna
vantajoso se levarmos em consideracdo todo o alcance que eventos multiculturais
oferecem num espac¢o onde a maioria do publico deseja divulgar em suas redes sociais,

além de contribuir na lembranca de marcae na fidelizagdo dos usuérios.

Utilizar o ecossistema do evento para manifestar os interesses da marca, além de
ratificar suarelevanciapara o ambiente em que esta inserida, € de extremaimportanciae,
pensando nisso, serd realizada a distribuicdo de ingressos sociais com o foco em
conscientizar sobre a sustentabilidade. Esse tipo de acdo fortalece a imagem da marca e
auxilia o estreitamento de relagfes com o publico alvo, levando em consideracao todos
os beneficios, impacto social e retorno para a marca, pode-se afirmar que se trata de uma
acao assertiva, estruturada e estratégica. Leva-se em consideracéo Porter e Kramer (2005,

p.158), no artigo publicado na revista Harvard Business Review onde afirmam que:

(...) Ao focar as condicOes contextuais mais relevantes para suas industrias e

suas estratégias, garante que suas habilidades empresariais serdo
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especialmente apropriadas para ajudar os beneficiarios a criar mais valor. E,
ao reforcar o valor produzido pelos esforgos filantrdpicos na suaarea, acentua
a melhora do contexto competitivo. O que reverte em importantes beneficios
tanto paraa empresa quanto para as causas que apoia.

Area de abrangéncia: Regido Nordeste do Pais - Evento em Fortaleza

Publico visado: Consumidores em potencial da marca na area (homens e

mulheres, 18 a 35 anos, classe BC).

Periodo de promocao: Fevereiro e Marco de 2023 - Evento nos dias 19 e 20 de

Marco

Mecanica: O evento acontecera na capital nordestina de Fortaleza, no
estacionamento da Arena Casteldo. Onde sera montado estruturas de palcos de shows, de
alimentacdo e bebidas além de estandes da marca Chilli Beans que proporcionem

experiéncias voltadas para 0 mote da campanha de autenticidade na expressao individual.

O evento Nordeste de Verdade oferecera uma atmosfera inspirada na cultura
contemporanea da regido onde seja considerado, de forma leve, a quebra de paradigmas
que limitam a expressdo individual. O publico contard com um espaco baseado em
experiéncias e areas instagramaveis para que possa tirar fotos e gravar videos e
compartilharem esses momentos em suas redes sociais com a hashtag
#NordestedeVerdade.

O evento é destinado para cerca de 5000 pessoas que nos dois dias irdo prestigiar
artistas nordestinos, sendo os principais Baco Exu do Blues e a Banda Pitty, além disso

havera distribuicao de brindes para o publico.

Esta acdo ndo tem o objetivo de lucrar ou arrecadar recursos monetarios e sim de
se aproximar do publico nordestino, promover a marca, atrair novos clientese aumentar

a visibilidade da Chilli Beans, além da presenca de um cunho social por meio da
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disponibilizacdo de ingressos sociais. Portanto, 0s ingressos do evento serdo distribuidos
para clientes que fizerem compras acima de R$ 300 nas unidades participantes, cerca de
140 lojas no nordeste, nos meses de Fevereiro e Marco de 2023, enquanto 0s ingressos
sociais serdo distribuidos por meio de um desafio de arrecadacédo de lacres de latinhas,

que deverdo ser entregues em garrafas pet de 2L cheias do material.

A Chilli Beans contard com um hotsite destinado para a acdo, onde, por meio de
um cadastro individual, cada usuario poderé contabilizar quantas garrafas cheias de lacres
ja entregou nos pontos de coleta (PDVs da Chilli Beans) e acompanhar o placar geral de
entregas, onde os 150 primeiros colocados serdo enfatizados, por serem 0s ganhadores
dos ingressos sociais. Ainda no site, serd possivel acessar o mapa do evento, informacdes

adicionais sobre as principais atracfes e conteudo institucional adicional.

Um més e meio antes do evento ele serd anunciado, com um plano de midia
abordando as redes sociais da marca, cartazes espalhados pela cidade, radio e

comunicacao nos proprios PDVs da area.

Divulgacdo: A divulgacdo sera realizada através das midias sociais, lambe-

lambes, radio e os PDVs.

Material Promocional:
e 1200 Cartazes estilo lambe-lambe;
e (01 Hotsite;

e 10 Postagens direcionadas nas redes sociais da marca, atraves do perfil oficial da

empresa, entre reels, posts estaticos e stories;
e 03 E-mails Marketing;
e 5000 Copos Personalizados;
e 5000 Ecobags Personalizadas;

e 30 Uniformes Personalizados;
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e 02 Spots Promocionais.

Recursos humanos: Interno, através do responsavel pela gestdo de marketing.

Externo, atraves de empresas para gestao do evento.

Legislacdo: Lein°®11.711 — PoliticaNacional de Turismo

A Politica Nacional de Turismo € regida por um conjunto de normas voltadas para
o planejamento ordenado do setor e estabelecimento de estratégias. A lei regulamenta os
objetivos de eventos diversos, estimulando que apenas empresas caracterizadas como
Organizadoras de Eventos possam exercer atividades no setor. A Lei n®11.711 estabelece

a organizacao de eventos como uma atividade econdémica com fins lucrativos.

Art n°. V — propiciar o suporte a programas estratégicos de captacdo e apoio a
realizacdo de feiras e exposi¢cOes de negdcios, viagens de incentivo, congressos e eventos

nacionais e internacionais;
Lei n° 8.616 — Licenciamento de eventos

A realizacdo de eventos em areas publicas e privadas, além de estabelecimentos
fechados, requer que os produtores entrem em contato com a prefeitura da cidade onde o
evento ocorrera. Em geral, o licenciamento respeitaalgumas leis especificas, como a Lei

n° 8.616, por exemplo.

De acordo com o artigo 160 da Lei n° 8.616, eventos s6 podem acontecer em
lugares publicos caso os produtores demonstrem que os eventos atenderdo ao interesse
publico, seja o evento de carater recreativo, social, cultural, religioso ou esportivo. Essa
lei também inclui outras exigéncias, como o respeito as regras de seguranga publica e de
protecdo ao ambiente se o evento tiver espetaculo pirotécnico, cuja aprovacao depende

de licenciamento e comunicacéo prévia ao Corpo de Bombeiros da cidade em questéo.

Lei n®6.533 — Regulamentag&o das Profissdes de Artistase de Técnico

em Espetaculos de Diversdes
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http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2015/Decreto/D8616.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l6533.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l6533.htm

Esta lei € muito importante para o conhecimento do Organizador de Evento, pois,
ela dispde sobre a contratacdo de artistas e técnicos em espetaculos de diversdes, pessoas
que oferecem servigos voltados para shows, espetaculos e outros devem estar registrados

no Ministériodo Trabalho.

A Lein®6.533 ainda intervém sobre o contrato de trabalho do prestador de servico

e a empresacontratante:
Art n° 10 — O contrato de trabalho contera, obrigatoriamente:
| — qualificacdo das partes contratantes;
Il — prazo de vigéncia;
Il — natureza da funcéo profissional, com definicdo das obrigacgdes respectivas;

IV — titulo do programa, espetaculo ou producgdo, ainda que provisorio, com

indicacao do personagem nos casos de contrato por tempo determinado;
V — locais onde atuara o contratado, inclusive os opcionais;
VI —jornada de trabalho, com especificagdo do horério e intervalo de repouso;
VII — remuneracéo e sua forma de pagamento.
Lei 8.616 — Evento em Local Pablico

Para organizar um evento em local pablico é necessario ao Organizador de
Eventos entrar em contato com a prefeitura do local onde sera realizado o evento, a Lei
8.616 dispde em seu artigo 160 algumas recomendac0es para realizacdo de eventos em

locais publicos:

Art. 160 — Podera ser realizado evento em logradouro publico, desde que atenda

ao interesse publico, devidamente demonstrado no processo de licenciamento respectivo.

Paragrafo Unico — Considera-se evento, para os fins deste Codigo, qualquer
realizacdo, sem carater de permanéncia, de atividade recreativa, social, cultural, religiosa

Ou esportiva.
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https://www.legisweb.com.br/legislacao/?id=172474

A Lei 8.616 ainda rege sobre a manutencdo do meio ambiente, respeito aos
pedestres e seguranca do publico, em casos de espetaculos pirotécnicos é necessaria a
aprovacao do Corpo de Bombeiros.

Lei do Direito Autoral

O ECAD (Escritorio Central de Arrecadagéo e Distribuicéo), que fiscalizaa Lei
do Direito Autoral, segundo a qual o uso de musica em eventos necessita um pedido de
autorizacgdo prévia a instituicdo que arrecada e distribui os valores correspondentes aos

direitos autorais dos artistas cujas musicas sdo executadas publicamente.
Lei n®10.098 — Acesso dos Deficientes Fisicos

Esta lei manifesta o direito dos deficientes fisicos ou portadores de alguma
dificuldade de se movimentar a participarem de qualquer evento artistico de forma
tranquila, com praticidade e seguranca. A lei dispde sobre 0 ambiente do evento, de modo
que um deficiente fisico possa se locomover sem barreiras ou obstaculos no espa¢o do
evento, esta € uma a¢do muito importante para o Organizador de Eventos se atentar para

garantir um evento acessivel para todos os participantes.
Lei 8.080

A Lei 8.080 de 1990 informa o compromisso com salde e higiene em eventos,
levando em consideracdo a seguranca dos usuarios e prestadores do servico que
participaram dadinamica. O ponto de destaque desta lei é a especificidade com relacdo a
estrutura de pronto socorro, onde informa que o posto médico deve possuir 0s
profissionais fundamentais para um atendimento de emergéncia e urgéncia, caso haja
imprevistos com os participantes. Além de profissionais da salde, o evento deve estar
com condic@es de higiene em todo 0 ambiente do posto médico e em todos os ambientes

do evento.

Previsdo de Investimento: R$ 1.251.354,84 - conforme os orgamentos das

Figuras 120 e 121 e a Tabela 18 disponiveis em Anexos.

Layout das pecas:
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19 E 20 DE MARLO
FORTALEZR, CE

TUYD « MARI FERNANDEG [°
JAD * DUDRA BERT

GANHE UM INGRESSD* A CRADRA
Rs300,00 EM COMPRRAG

*Limite de 1 ingresso por CPF. **Ingressos limitados.

CONFIRA OS PONTOS DE VENDAS PARTICIPANTES EM:
VWWWAY COMEBR

Figura
65: Nordeste de Verdade - Instagram Parte 1. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

E AINDRA TEM MAIS:

Em parceria com a Vida Viva,
liberamos 150 ingressos para aqueles que
buscam um Nordeste mais sustentavel

Para ganhar é simples

1) Junte o maximo de lacres que
conseguir em garrafas pet;

2) Entregue numa loja Chilli
participante as garrafas cheias;

3) Facga seu cadastro com um
colaborador da Chilli;

Y¥) Mantenha-se no topo do
nosso ranking

Figura 66: Nordeste de Verdade - Instagram Parte 2. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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19 E 20 DE MRARECD

FORTALEZR, CE

TUYD « MARI FERNANDES [;
JAD °* DUDR BEAT

GANHE UM INGRESSD* R CADA
Rs300,00 EM COMPRAG

CONFIRA OS PONTOS DE VENDAS PARTICIPANTES EM:

TUYD « MAR| FERNANDES
JAD * DUDR BEAT

GANHE UM INGRES50* R TADA
Rs300,00 EM COMPRAS

O evento mais arratado da Chilli Beans!

Nao, nbo estamos te mangando - a CB vai trazer um festival

MUita comida e bebida pra to trazer sustanca

Pars pariciar deste moment incrvel, & muito fci
muito it atigin-
o RE300.00 em compras s Seamonte garha um

ticipantes, que vocé pode conferir em wwwnor -
tlpantes a v ferir em www nordestedever.

#bacoeau

Figura 67: Nordeste de Verdade - Instagram - Mock-up 1. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

E RINDR TEM MRAI&:

Em parceria com a Vida Viva,
liberamos 150 ingressos para aqueles que
buscam um Nordeste mais sustentavel

Para ganhar é simples

1) Junte o maximo de lacres que
conseguir em garrafas pet;

2) Entregue numa loja Chilli
participante as garrafas cheias;

) Faga seu cadastro com um
colaborador da Chilli;

Y) Mantenha-se no topo do
nosso ranking

@ o

E AINDR TEM MRIS:

O evento mais arratado da Chilli Beans!

Nao, nbo estamos te mangando - a CB vai trazer um festival

com B
MUita comida e bebida pra te trazer sustanga.

Para participar deste momen o aci
it ci atigin
2250000 om cormprn omaticaments ganha um

ticipantes, que vocé pod fer izl Ly
bpantes o <onfeiram ww nordestedent:

#bacoeau

Figura 68: Nordeste de Verdade - Instagram - Mock-up 2. Fonte: AgénciaOblique (2022)
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Figuras 69, 70,71 e 72: Nordeste de Verdade - Lambe Iambes Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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19 E 20 DE MHR[U FORTALEZR, CE

TUYD « MARI FERNANDES
JAD * DUDR BEAT

GANHE UM INGRESS0* A TADA
Rs300,00 EM COMPRAS
—_— INGRERRD RUCIAL

Paravocé que busca ajudar o Nordeste a se tornar

A ExPIRiENTIR

1) Junte o maximo de lacres que conseguir;
2) Entregue numa loja Chilll participante as garrafas chelas;
3) Faga seu cadastro com um colaborador da Chilli;
4) Mantenha-se no topo do nosso ranking.

RANKING

Someanruna

Figura 75: Nordeste de Verdade - Hotsite. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

19 £ 20 DE MARTD FORTALEZA, CE

TUYD » MARI FERNANDES
JAD * DUDR BEAT

Figura 76: Nordeste de Verdade - Hotsite - Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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7.4.3 Acéo 3

Numero da Acéo: 03

Identificagéo da Agdo: Participagdoem Eventos - PULL

Tema: CCXP e SPFW

Objetivo: Manter a presenca de marcanos eventos da midiae manter os esforgos

de estabelecer a lembranga de marcano publico-alvo.

Justificativa: Estar presente nos eventos de culturaevidenciam a importanciada
marca, ratificam o reconhecimento da marca, possibilitam a captacdo de leads
qualificados além de estreitar os lagos entre a marca e o consumidor, capacitando novas
possibilidades de narrativa e criando uma atmosfera controlada de acordo com os
interesses da comunicacdo. Ademais, estar presente nestes eventos reforga o trabalho da
marca nos setores de musica, geek e moda que, juntamente da arte, sdo 0s principais
meios da marca. Mantovani (p.29, 2020), aindaexplica em seu estudo sobre a estratégia,

sua importancia:

(...) ele se torna cada vez mais interessante quando pensamos que, além de
chamar mais a atengdo do publico, causamaior impacto, pois a empresa ndo
apenas irachamar aatenc¢ao dos consumidores, mas tambémvai fazer comque
se impressionem com a publicidade, gostem do contetdo criado, curtam o que
Ihes foi entregue naquele momento e, por tabela, fixem o conteldo e
principalmente a marca em suas memdrias, causando maior aceitacdo e
lembrancana hora que forem consumir o produto e tiverem que escolher entre
uma ou outraempresa. (MANTOVANI, 2020)

Area de Abrangéncia: Sdo Paulo
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Publico Visado: O publico alvo dessa campanha é o consumidor Chilli Beans e

0s prospects que estardo nos eventos.

Periodo da Campanha: Nas datas a serem divulgadas dos eventos para 2023.

Mecanica: Durante os eventos da CCXP e SPFW haverao ativacdes nos espacos

com lounges para experiéncias e interacao entre 0 usuario e a marca.

Ademais, serdo aplicadas experiéncias que enfatizem a tecnologia das lentes
Chilli Beans, ndo apenas seus modelos inovadores. A pratica disso é a criagdo de displays
onde o consumidor, a partir de um ponto de visédo privilegiado no local, consiga apreciar
a vista do evento com e sem diferentes modelos de oculos da Chilli Beans, todos com
lentes polarizadas, evidenciando a eficiéncia do produto em otimizar a visdo do
consumidor com o efeito polarizado e sua protecdo contra os raios UV , além de dar mais

estilo e autenticidade a quem os consome.

Durante a SPFW, o foco serd na utilizacdo dos espelhos, fortemente alinhada a
estética da campanha institucional por seu cunho high fashion, enquanto o estande da
CCXP adaptara a linguagem da campanha para o publico Geek, associando seu mote -

“Vocé de Verdade” com a cultura pop e nerd.

Divulgacdo: Publicacdes nas redes sociais da Chilli Beans e dos proprios eventos
e material de divulgacdo para franqueados. A experiéncia também sera divulgada por

meio de jornais e demais portais de comunicacdo das areas exploradas.

Materiais e Pecas promocionais:
e 20 postagens para as midias sociais, entre posts estaticos, reels e stories;
e 35.000 sacolas personalizadas com acabamento em Hot Stamping;

e 50.000 brindes personalizados para CCXP;
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e 150 uniformes personalizados;
e (01 Adesivagem para espelhos do estande;
e 02 estandes personalizados;

e 01 Mobile para ativacéao especial.

Recursos Humanos: Interno, equipe responsavel pelo marketing institucional e
patrocinios, equipe responsavel pela producdo executiva para 0s eventos, equipe criativa
para elaboracdo das artes e conteddos que serdo utilizados nos lounges; Externo, equipe

responsavel pela producédo dos espacos.

Legislacdo: Da Distribuicdo Gratuitade Prémios

Art 1° A distribuicdo gratuitade prémios a titulo de propaganda quando efetuada
mediante sorteio, vale-brinde, concurso ou operacao assemelhada, dependera de prévia

autorizacdo do Ministério da Fazenda, nos térmos desta lei e de seu regulamento.

8 1° A autorizacdo somente poderd ser concedidaa pessoas juridicas que exer¢cam
atividade comercial, industrial ou de comprae venda de bens imoveis 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.

8§ 2° O valor méximo dos prémios serd fixado em razéo da receita operacional da
emprésaou da natureza de sua atividade econdmica, de formaa néo desvirtuar a operacéo

de compra e venda.
§ 3° E proibida a distribuic&o ou conversdo dos prémios em dinheiro.

Art. 1°-A. Depende de prévia autorizagdo a distribuicdo gratuita de prémios
mediante sorteio, vale-brinde, concurso ou operacdo assemelhada, realizada por
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concessionaria ou permissionaria de servico de radiodifusdo. (Incluido pela Lei n°
14.027, de 2020)

8 1° A autorizacdo referida no caput deste artigo poderd ser concedida
isoladamente a concessionariaou permissionaria de servico de radiodifusdo ou a pessoa
juridica constituida sob as leis brasileiras, do mesmo grupo dessas concessionarias ou

permissionariasde servico de radiodifusdo. (Incluido pela Lei n°®14.027, de 2020)

§ 2° O atode autorizacao deveraimpor limitacao, por Cadastro de Pessoas Fisicas
(CPF), de participacdo em sorteios, vales-brindes, concursos ou operacdes assemelhadas.
(Incluido pela Lei n°® 14.027, de 2020)

8 3° A participacdo do interessado serd precedida de cadastro, por meio de
aplicativo, de programa de computador ou de outra plataforma digital, que contenha o
CPF, e a empresaautorizada devera assegurar o sigilo das informacdes prestadas, vedado

o0 cadastro de menores de 18 (dezoito) anos. (Incluido pela Lei n°® 14.027, de 2020)
8 4° (VETADO). (Incluido pelaLei n®14.027, de 2020)
8 5° Sdo vedadas: (Incluido pela Lein® 14.027, de 2020)

| — arealizacdo de operacgdes que configurem jogo de azar ou bingo; (Incluido
pela Lei n°® 14.027, de 2020)

Il —a distribuicdo ou conversdo dos prémios em dinheiro. (Incluido pela Lei n°
14.027, de 2020)

Previsao de Investimento: R$ 729.459,00. Conforme as Figuras 122 e 123 e a Tabela

19 disponiveis em Anexos.

7.4.4 Agio 4

Numero da acéo: 04

Identificacdo da acdo: Concurso de vendas - PUSH
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Tema: Chilli Out

Objetivo: Incentivar os franqueados com viagens e experiéncias, além de
trabalhar em sinergia com os esforgos de fidelidade da CB no mesmo periodo.

Justificativa: Utilizar uma campanha de incentivo para estimular os vendedores
das franquias a cumprir as metas estipuladas pela corporacdo é um método efetivo para
reforcar esforgos de vendas durante os periodos de menor procura por 6culos escuros.
Isso, além de trazer o retorno financeiro, fara com que existaum alinhamento fluido entre

os discursos da franqueadorae os atributos de venda utilizados pelos franqueados.

Area de abrangéncia: Nacional

Publico visado: Funcionérios das franquias da marca.

Periodo de promocéo: 01 de Abril de 2023 até 30 de Setembro de 2023

Mecanica: A campanha sera divididaem 3 momentos de premiacdo, com o valor
do prémio aumentando a cada bimestre. Ao total, serdo 3 funcionarios premiados, com a
franquia do funcionario ganhador do prémio final (viagem no Cruzeiro Chilli Beans),

também recebendo uma verba para a reformae/ou expanséo do PDV.

A campanha tera inicio no dia 1° de Abril de 2023 e seguira até dia 30 de
Setembro, sendo assim, todas as vendas computadas durante esse periodo serdo validas
paraa pontuacdo na campanha, exceto vendas que forem canceladas durante esse periodo.
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Essa pontuacao sera computada através do proprio sistema CB inserindo os dados
do vendedor no cupom digital da empresa e essa pontuacdo € proporcional ao valor da
venda. A cada real vendido, é computado 1 ponto. A pontuagdo dobra se, durante a
campanha, o CPF do comprador realizar novas compras com o mesmo vendedor (valido
em casos de recorréncia). Ao fim de cada bimestre, sera divulgado o ranking para o time
de franqueados e entregue a premiacao para o ganhador: um kit de malas de viagem para

o0 primeiro bimestre, um iPhone 13 mini para o segundo e a viagem para o ganhador final.

Como dito antes, além de premiar o funcionario final, a franquia em que ele

trabalha também sera premiada, recebendo uma verba para reforma ou expanséo do PDV.

Divulgagdo: Anuncio na intranet, e-mail marketing e folders junto da entrega das

coleces vigentes.

Material Promocional:
e 2000 flyersexplicativos;
e 5 e-mailsmarketing internos;

e Adesivagem de malas personalizadas.

Recursos humanos: Interno, através do time responsavel pela comunicagéo

institucional internae do sistema de gestao das vendas.

Legislacdo: Lei 5.768, de 12 de dezembro de 1972, que da nova redagéo ao
artigo 4° da Lei n°.768, de 20 de dezembro de 1971, que altera a legislacéo sobre
distribuicdo gratuita de prémios, mediante a sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de

propaganda, e estabelece normas de protecdo a poupanca popular.

Decreto 70.951, de 9 de agosto de 1972, que regulamenta a Lei n° 5.768, de 20

de dezembro de 1971, que dispBe sobre a distribuicdo gratuita de prémios, mediante a
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sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, e estabelece normas de protecédo

a poupanca popular.

Portaria MF n° 41, de 19 de fevereiro de 2008, que regulamentaa distribuicéo
gratuita de prémios a titulo de propaganda, quando efetuada mediante sorteio, vale-

brinde, concursos ou modalidade assemelhada. (Revoga a Portarian® 184).

Previsdo de Investimento: R$ 158.230,00, conforme a Figura 124 e a Tabela 20

disponiveis em Anexos.

Layout das Pecas:
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Figura 77: Chilli Out - KV. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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E, pra participar é muito simples, basta continuar
fazendo o que vocé faz de melhor: vender!

R$%$1,00 Vendido =1 Ponto

Pontuacao dobrada para vendas
reincidentes durante o periodo.

CHILLI
BEANS

Ao final de cada bimestre divulgaremos o Ranking de
pontuacao, com o primeiro lugar levando para
casa o prémio da vez.

1° Bimestre .2° Bimestre
(Kit Malas) (iPhone 13 Pro)
1° de Abril até 31 de Maio 1° de Junho até 31 de Julho

IMAGINE TRABALHAR COM O QUE VOCE AMA E
AINDA RECEBER PREMIOS POR ISSO.
SO AQUI NA CHILLI BEANS!

De superar metas a gente entende e o desafio da
vez é a nossa nova promocao: o Chilli Out.
Temos muito orgulho da forca e dedicagao de vocés,
vendedores, e por isso, gueremos reconhecer seus
esforgos com mimos de milhdes.

3° Bimestre
(Cruzeiro Chilli Beans)

1 de Agosto até 30 de Setembro

Bora comegar a vender!
[ saibamais> |

#VOCEDFVERDADE

Figura 78: Chilli Out - Flyer. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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Figura 79: Chilli Out - Flyer - Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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1 REAL = 1 PONTO

Figura 80: Chilli Out - Wallpaper. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

1 REAL = 1 PONTO

Figura 81: Chilli Out - Wallpaper - Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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Figura 82: Chilli Out - Mala Personalizada. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

¥ cHILLI

R$1,00 Vendido =1 Ponto

Pontuacao dobrada para vendas
reincidentes durante o periodo.

1° Bimestre 2° Bimestre 3° Bimestre
(Kit Malas) (iPhone 13 Pro) (Cruzeiro Chilli Beans)

1° de Abril até 31 de Maio 1° de Junho até 31 de Julho  1° de Agosto até 30 de Setembro

006&

Figura 83: Chilli Out - Elemidia. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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endido =1 Ponto
by a ven

Figura 84: Chilli Out - Elemidia - Mock-up. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

7.5 ADMINISTRACAO DA PROMOCAO

7.5.1 Cronograma

Campanha Periodo
Evento (Nordeste de Verdade) 19 e 20 de Margo
Desconto Fidelidade (Quem é Chilli 01 de Abril até 30 de Setembro
Ganha Mais)
Concurso de Vendas (Chilli Out) 01 de Abril até 30 de Setembro
Participagdo em Eventos (CCXP, SPFW) 2° Semestre

Tabela 03 : Cronograma Promocional. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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7.5.2 Custos Gerais

PAINEL GERAL DE PROMOCOES
PROMOCOES CUSTO GERAL CUSTO INTERNO | ENCARGOS & HONORARIOS TOTAL
QUER E CHILLI
GANHA MAIS R 1.779.400,00 R3 80.145,59| RS 1.410,00 | RS 1.860,955,59
CHILLI QUT RS 76.255,78 | RS £8.236,18 | RS 11,738,37 | RS 158.230,32
MORDESTE DE
VERDADE RS a70,102,97 | RS 135.736,42 | RS 145,515,45 | RS 1.251.354,84
PATROCINIOS RS 525.814,52 | RS 124.772,55 | RS 78.872,18 | RS 729.459,25
TOTAL DE INVESTIMENTO RS 4.000.000,00

Tabela 04: Custos Gerais. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

8. MIiDIA

O conceito de meios de comunicacédo pode ser definido como maneiras utilizadas
para repassar uma mensagem para alcangar um publico-alvo. Diante a isso, atrela-se o
seu significado a partir da definicdo de propaganda, que segundo Kotler (2022) e Las
Casas (2009), definem “qualquer forma paga de apresentac¢do impessoal e promogdo de
ideias, bens ou servi¢os por um patrocinador identificado ", assim, existe um conjunto de
acOes e ferramentas que sdo usadas de maneira estratégicas para transmitir uma

informacao.

Diante disso, a midia é usada como a principal ferramenta de apoio dos meios. A
midia funciona como um fio condutor para a comunicacdo e pode-se citar suas duas

formas convencionais: a midia tradicional e a midia on-line.

A midia tradicional equivale aos meios de divulgacdo em massa, onde uma
mensagem pode alcancar uma audiéncia ampla, mas sem segmentacdo e ndo possuli
espaco para interacdo. S&o exemplos desse tipo: impressos (revistas, jornais); televisao;
radio; out of home; etc.

Ja a midia on-line sdo todos os meios de comunicagdo que estdo estrelados na
internet ou dispositivos eletrénicos, nesse modelo, a propagacdo da mensagem pode ser
personalizada, interativa e de acesso em toda e qualquer plataforma do digital. Sdo
exemplos dessa midia: redes sociais; marketing de conteddo; e-mail marketing, entre

outros.
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Com base nessas informac6es, a maneirade propagar uma mensagem consiste na
relacdo em que a informacao é passada, por isso deve-se levar em conta qual o objetivo,

seu publico-alvoe a maneira a qual o meio serd utilizado para fazer sua distribuicao.
8.1 PUBLICO-ALVO
8.1.1 Perfil demografico

O publico-alvo da Chilli Beans abrange ambos os sexos, mas a decisdo de compra
é predominante feminina. O target é voltado ao jovem moderno, o qual tem em torno de
18 a 35 anos e esta inserido nas classes B e C, tendo uma forte presenca na classe média
para alta. Com uma forte presenca territorial nacional, o publico-alvo se concentra nas

grandes capitais do Brasil, como na regiéo sudeste e sul.
8.1.2 Perfil psicografico

O consumidor da marca é aquele jovem-adulto que esta na fase de transicdo da
vida académica para o profissional, se mostram em formacdo ou formados e estdo
iniciando no mercado de trabalho. Com um perfil descontraido e uma forte presencacom
seu estilo, o publico-alvo tem um dia a dia agitado e nos finais de semanabuscam realizar
tarefas com uma variedade de amigos, geralmente estdo em sintonia com a cultura do
momento e tem interesses em comum, como: musicas, filmes, festivais, entre outros. E
um comprador anual e toma suas decisdes de compra na Chilli Beans tendo em vista a
diversidade dos produtos e conforme a marca disponibilizanovos modelos que agregam

sua personalidade para efetuar a compra.

Como o consumidor esta inserido no mercado de trabalho, o poder de compra esta
sempre presente no seu cotidiano, a variedade de produtos em sua vida e sdo diretamente
influenciados por amigos ou familiares proximos, a recomendacdo e a influéncia na
internet também estdo atrelados as suas escolhas. Conforme citado nas pesquisas
anteriores, o publico ndo esta apegado a uma marca especifica, mas sim o que ela vai
agregar em sua aparéncia e estilo, apesar de ligadaao seu consumo, a presenga de nomes
e marcas famosas ndo sdo levadas em consideragdo quando a questdo é voltado a escolha

dos seus Oculos e acessorios, sdo fatores que influenciam, mas ndo sdo decisores.

Além disso, o consumidor tende a demonstrar interesse com a marca quando é

exposto contetdos que sdo relevantes e atrelados ao seu perfil, mas € visto apenas como
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uma referéncia agregada aos seus gostos e ndo necessariamente que va levar em

consideracéo para adquirir.
8.1.3 Perfil Midiografico

8.1.3.1 Persona 1

bic D

B u e r Carol, 22 anes, graduanda do dltime periodo de
jernalismo. Trabalha em periedo integral come

assistente de conteudo de uma start-up e costuma

sair aos finais de semana com seus colegas de
ersona

afinidades CED

mpb

|7

jornal

personalidade (D i

extrovertida podcast

ambiciosa redes sociais

comunicativa marvel

li

criativa artesanato

—'—

dia de semana D final de semana D

manha manha

Carol 9 Ho ©® N O

Morei ra tarde tarde . o
®® e 00950850

noite noite

&9 HoOO = @ @)

Figura 85: Buyer Persona 1 - Carol Moreira. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Carol Moreira tem 22 anos e é graduanda do altimo periodo de jornalismo.
Trabalha em periodo integral como assistente de contetido de uma start-up e costuma sair

aos finais de semana com seus colegas de trabalho.
Rotina durante a semana e plataformas utilizadas:
Manhé
Ir & academia.
e Plataformade streaming via mobile: Spotify
Inicio da jornada de trabalho (home-office)
e Redes sociais: Whatsapp, Instagram, Twitter e Tiktok

Tarde
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Jornada de trabalho em periodo integral.

e E-mailsvia desktop: Outlook/Gmail

e Noticias: portais de noticias e revistas on-line
Noite
Periodo de estudo, ida a faculdade.

e OOH: painéiseletrénicos, busdoor, midiaem metrd, etc.

e Redes sociais via mobile: Whatsapp, Instagram, Twitter e Tiktok
Rotina durante o final de semana e plataformas utilizadas:
Manhé
Preparativos matinais e arrumacao da casa.

e Redes sociais via mobile: Whatsapp, Instagram, Twitter e Tiktok

e Plataformas de streaming: Netflix, HBO Max ou Disney Plus
Tarde

Saida com amigos ou familiares proximos, ida para restaurantes, shoppings ou

bares.

e OOH: painéiseletrénicos, busdoor, midiaem metro, etc.

e Midiatelevisiva

e Midiaem radio

e Cinema

e Redes sociaisvia mobile: Whatsapp, Instagram, Twitter e Tiktok
Noite
Volta para casa, propicio para descanso.

e Plataformas de streaming: Netflix, HBO Max ou Disney Plus
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8.1.3.2 Persona 2

Buyer
Persona

Victoria
Santos

bic D
Victéria, 35 anos e atua como microempreendedora.
Tem uma rotina de trabalho de segunda & domingo
sobrando pouco espago para se divertir.

Em seu tempo livre gosta de ir em festivais e feiras,
acompanhada de seus amigos e marido.

personalidade D
persistente
'—

paciente
assertiva

otimista

dia de semana D
manha

6eoHhoeoes f
tarde

@ewHoee

noite

(o NN ]

afinidades GEEEEEND

pop/indie
ted talks

livros

—‘._.

festivais

ativista

|—

viajar

final de semana D
manhda

&9 A O~

tarde

@6 9 GHO®

noite

Figura 86: Buyer Persona 2 - Victoria Santos. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Victoria Santos tem 35 anos e atua como microempreendedora. Tem uma rotina
de trabalho de segunda & domingo sobrando pouco espaco para se divertir. Em seu tempo

livre gosta de ir em festivais e feiras e viajar, acompanhada de seus amigos e marido.
Rotina durante a semana e plataformas utilizadas:
Manha
Inicio da jornada de trabalho.
e Redes sociais: Whatsapp, Instagram, Twitter e Tiktok
e Plataformasde e-commerce: Shopee, Mercado Livre e Facebook
e E-mailsvia desktop: Outlook/Gmail

e Noticias: portais de noticias e revistas on-line

Tarde
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Jornada de trabalho.

Plataformas de streaming: Netflix, HBO Max ou Disney Plus
Redes sociais: Whatsapp, Instagram, Twitter e Tiktok
Plataformas de e-commerce: Shopee, Mercado Livre e Facebook
E-mailsvia desktop: Outlook/Gmail

Noite

Propicio para descanso.

OOH: painéis eletrénicos, busdoor, midiaem metro, etc.

Redes sociais via mobile: Whatsapp, Instagram, Twitter e Tiktok
Rotina durante o final de semana e plataformas utilizadas:
Manha

Descanso, atividades de casa.

Redes sociais via mobile: Whatsapp, Instagram, Twitter e Tiktok
Plataformas de streaming: Netflix, HBO Max ou Disney Plus
Tarde

Inicio da jornada de trabalho (home-office)

Midia televisiva

Redes sociais via mobile: Whatsapp, Instagram, Twitter e Tiktok
E-mails via desktop: Outlook/Gmail

Plataformas de e-commerce: Shopee, Mercado Livre e Facebook

Noite

Trabalho on-line e descanso.
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e Plataformas de streaming: Spotify
e Midiatelevisiva

e Redes sociais via mobile: Whatsapp, Instagram, Twitter e Tiktok

8.2 GEOGRAFIA
8.2.1 Mercados Atuantes

Distribuicdo de franquias da Chilli Beans:

15% Nordeste

&

25% Sul ‘ 40%
P’ ISitkste

10% Norte

10%
Centro-Oeste

Grafico 16: Distribuigio de franquias Chilli Beans por Regido. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Grafico 17: Distribuicdo de franquias Chilli Beans por Estado. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

ESTADOS QUANTIDADE Yo ESTADOS QUANTIDADE| %
S&o Paulo 233 29,4 Espirito Santo 18 22
Minas Gerais 82 10,3 Rio Grande do Norte 13 1.6
Rio de Janeiro 53 6,6 Paraiba 1 1.3
Santa Catarina 42 53 Mato Grosso do Sul 11 1.3
Bahia 41 5,1 Piaui 1 1.3
Parana 40 5 Rondénia 9 1.1
Mato Grosso 30 3.7 Amazonas 9 1.1
Goias 29 3.6 Alagoas 6 0.7
Rio Grande do Sul 29 3.6 Tocantins 5 0.6
Pernambuco 25 3.1 Sergipe 5 0.6
Para 23 2,9 Roraima 3 0.3
Distrito Federal 21 26 Acre 3 0,3
Ceara 20 25 Amapa 0 0
Maranhdo 20 25
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8.2.2 Mercados Prioritarios

Atualmente o foco da marcaé na Regido Sudeste e Sul, onde possuem maior
distribuicdo de PDVs.
8.2.3 Mercados Secundarios

Como mercados secundarios pode-se considerar o Centro-Oeste, Norte e

Nordeste.
8.2.4 CDI
Populacdo Target Consumo Categoria
Estado Mil % Unidades % CDI
Rondbnia 129.761 0,26% 92 1,26% 483%
Acre 195.858 0,40% 105 1,43% 358%
Amazonas 948.556 1,92% 312 4,26% 222%
Roraima 123.801 0,25% 80 1,09% 437%
Para 2.073.744 4,21% 290 3,96% 94%
Amapa 187.642 0,38% 130 1,77% 467%
Tocantins 371.505 0,75% 233 3,18% 424%
Maranhéo 1.837.002 3,73% 313 4.27% 115%
Piaui 823.913 1,67% 122 1,66% 100%
Ceara 2.223.670 4,51% 231 3,15% 70%
Rio Grande do Norte 850.779 1,73% 257 3,51% 203%
Paraiba 971.777 1,97% 109 1,49% 76%
Pernambuco 2.314.276 4,70% 147 2,01% 43%
Alagoas 808.530 1,64% 92 1,26% 77%
Sergipe 560.644 1,14% 196 2,67% 235%
Bahia 3.184.045 6,46% 353 4,82% 75%
Minas Gerais 5.033.864 10,22% 462 6,30% 62%
Espirito Santo 945,593 1,92% 298 4,07% 212%
Rio de Janeiro 3.989.908 8,10% 564 7,70% 95%
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Séo Paulo 10.983.923 22,29% 602 8,22% 37%

Parana 2.617.941 5,31% 398 5,43% 102%
Santa Catarina 1.643.289 3,33% 381 5,20% 156%
Rio Grande do Sul 2.573.196 5,22% 400 5,46% 105%
Mato Grosso do Sul 637.724 1,29% 205 2,80% 217%
Mato Grosso 835.863 1,70% 198 2,70% 159%
Goiés 1.643.013 3,33% 375 5,12% 154%
Distrito Federal 767.023 1,56% 383 5,23% 335%

TOTAL| 49.276.840 100,00% 7328 100,00%
Tabela 05: CDI. Fonte: AgénciaOblique (2022)
8.2.5 BDI
Populacdo Target Consumo da Marca

Estado Mil % Unidades % BDI

Rondbnia 129.761 0,26% 17 1,71% 648%
Acre 195.858 0,40% 13 1,31% 328%
Amazonas 948.556 1,92% 17 1,71% 89%
Roraima 123.801 0,25% 12 1,20% 480%
Para 2.073.744 4,21% 34 3,41% 81%
Amapéa 187.642 0,38% 11 1,10% 290%
Tocantins 371.505 0,75% 13 1,31% 173%
Maranhéo 1.837.002 3,73% 27 2,71% 73%
Piaui 823.913 1,67% 22 2,21% 132%
Ceara 2.223.670 4,51% 32 3,21% 71%
Rio Grande do Norte 850.779 1,73% 23 2,31% 134%
Paraiba 971.777 1,97% 19 1,91% 97%
Pernambuco 2.314.276 4,70% 34 3,41% 73%
Alagoas 808.530 1,64% 17 1,71% 104%
Sergipe 560.644 1,14% 14 1,41% 124%
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Bahia 3.184.045 6,46% 50 5,02% 78%
Minas Gerais 5.033.864 10,22% 87 8,73% 86%
Espirito Santo 945,593 1,92% 26 2,61% 136%
Rio de Janeiro 3.989.908 8,10% 65 6,53% 81%
Sao Paulo 10.983.923 22,29% 213 21,39% 96%
Parana 2.617.941 5,31% 47 4,72% 89%
Santa Catarina 1.643.289 3,33% 45 4,52% 135%
Rio Grande do Sul 2.573.196 5,22% 43 4,32% 83%
Mato Grosso do Sul 637.724 1,29% 19 1,91% 147%
Mato Grosso 835.863 1,70% 32 3,21% 189%
Goias 1.643.013 3,33% 36 3,61% 108%
Distrito Federal 767.023 1,56% 28 2,81% 181%
TOTAL| 49.276.840 100% 996 100%
Tabela 06: BDI. Fonte: AgénciaOblique (2022)
8.2.6 Analise CDI x BDI
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Tabela 07: Cruzamento CDI x BDI. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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Devido ao tamanho dos mercados brasileiros, mesmo com a alto alcance de uma
marca como a Chilli Beans, ainda considera-se que sua atuacdo ndo é expressiva

suficiente nas areas Sudeste e Nordeste, que serdo os principais focos da campanha.
8.3 CONCORRENCIA
8.3.1 Meios de comunicacdao utilizados

Visualizando a comunicacdo do segmento de moda, entre as quatros marcas
estudadas no projeto, a Chilli Beans se destaca com a maior presenca em midiaon-line e
midia off-line. Sua primeira concorrente, Triton Eyewear foca-se em duas redes sociais
como meios de comunicagéo, o Instagram, com quase 50 mil seguidores e 0 Facebook,
com 200 mil seguidores. Ao que se diz respeito as plataformas de midia digital que a

marca usa, foi usado a plataforma Semrush para fazer as analises de trafego organico e

pago.

Mensalmente, a Triton investe e recebe cerca de 2.300 pessoas em search, 0 que
resulta em 36,7K em trafego orgéanico para seu site oficial. Em relacdo a pesquisa
publicitaria, a marca possui um volume de 40.500 com as principais palavras-chave

pagas, 0 que se destaca entre as franquias de pequeno porte.

Authority Score Trafego Orgénico Trafego Pago Backlinks
> 26 36,7K o1 2,3K 3 1,5K
Palavras-chave 13K
Ranking do dominio na Semrush 184K T n Palavras-chave Y Dominios de referéncia it}
l Orgénicos | Pago X, Exportar
Distribuigdo por pais Trafego orgénico 36.698/més ™ 6M 1A 2A Tempo total
Paises Proporgdo d... Trafego  Palavra. @ Trafego organico Tréfego pago [ Anotagdes v
Todos 0 p.. e 100% 36,8K 18 497K
= BR - 100% 36,7K 1,4 marco de 2021 372K
® Trifegoorginico 19.464 24 8K
'l MX <0,1% 41 - Trafego pago 137
12,4K
E ES <01% 29
o
= PT <01% 9 i jun. de 2C set. de 20 dez. de 2 mar. de 2 jun. de 2C set. de 20 dez. de 2 mar. de 2
Qutro <01% 12 1C .
Palavras-chave organicas 1.340
Top3 @410 E@11-20 21-50 51-100
5,5K
Recursos de SERP 41K
p\ 2,8K
15% \ J
) W 14K
7% I —— =
o Ml _=®_ _ _ G G G G G G ] 0
jun. de 2C set. de 2( dez. de 2 mar. de 2 jun. de 2C set. de 2( dez. de 2 mar. de 2

Grafico 18: Trafego Organico da Triton Eyewear. Fonte: Semrush (2022)

183



Trafego  : https://www.tritoneyewear.com.br/
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Grafico 19 : Trafego Orgéanico Triton Eyewear. Fonte: Neil Patel (2022)
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Gréafico 20: Principais pesquisas organicas Triton Eyewear. Fonte: Neil Patel (2022)
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Grafico 21: Palavras-Chave de SEO Triton Eyewear. Fonte: Neil Patel (2022)

A concorrente Livo Eyewear exibe grandes nimeros em midia paga, em seu

Instagram consta quase 80 mil seguidores e biografia da mesma rede, existe um

redirecionamento do usuario para sua landing page, nessa ferramentavé-se 0s principais

links relacionados a marca, como os lookbooks das diferentes colecdes, telefone e

localizacdo das principais lojas, caixa de cadastro para a newsletter e redirecionamentos

para as redes sociais da marca. O Facebook da marca tem quase 70 mil seguidores e é

destacado o uso da ferramenta de compras do Facebook, onde 0 modelo de armacéo da

foto ja ¢ “taggeado”. A empresa faz antincios na plataforma do Google Ads com midia

paga para subir no ranking de pesquisas e ter mais acesso ao site e no Facebook Ads para

as redes sociais atreladas a plataforma.
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Gréfico 22: Trafego Organico da Livo Eyewear. Fonte: Semrush (2022)
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PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS
1.251

TRAFEGO ORGANICO MENSAL
6.198

DOMAIN AUTHORITY

44

BOM

BACKLINKS
4.517

NeFalicw: 298

Gréfico 23: Trafego Organico Livo Eyewear. Fonte: Neil Patel (2022)
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Grafico 24: Principais pesquisas organicas Livo Eyewear. Fonte: Neil Patel (2022)
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Grafico 25: Palavras-Chave de SEO Livo Eyewear. Fonte: Neil Patel (2022)

Por Gltimo, a Ray-Ban é a marca que se destaca no mercado de midia, além de

estar presente nas principais plataformas digitais como o Facebook, com quase 15

milhdes de seguidores, a rede se destaca por também utilizar da ferramenta de compras

da plataforma, entregando todas as informacgdes que o consumidor precisa de forma

simples e dindmica e, seu Instagram com quase 5,5 milhdes de seguidores, da mesma

forma. A marca também embarca na utilizacdo do Tik Tok ha quase dois anos, com

apenas 14 mil seguidores.

Em todas as plataformas, a Ray-ban possui um alto investimento em midia on-

line, apenas em search, a marca recebe cerca de 40.600 pessoas em suas plataformas por

meio de trafego pago. Como a maior concorrente no ramo de acessorios, é possivel notar

que o alcance e distribuicdo é bem expressivo.
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Grafico 26: Trafego Organico da Ray-Ban. Fonte: Semrush (2022)
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Trafego « : https://wwwi.ray-ban.com/brazil
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Gréfico 27: Trafego Organico Ray-Ban. Fonte: Neil Patel (2022)
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Grafico 28: Palavras-Chave de SEO Ray-Ban. Fonte: Neil Patel (2022)
8.3.2 Analise de Presenca da Concorréncia
Triton Eyewear

Conforme a anélise completadisponivel nos Anexos, é possivel dizer que seu site
possui um padrdo comum em lojas digitais, com um um layout simples e clean, e
apresenta um show de slides logo de cara, chamativos e objetivos, Utilizam diversas
cores diferentes, mas sempre tendo um toque de verde ou laranja-salmdo. Nos banners, é
visivel uma campanha para o verdo, a segunda tendo o foco voltado as atuais promocdes,

e a Ultima, informando ao usuéario sobre o frete gratis para compras acima de R$159,00.

L ad
AR
£ NOSSASLOJAS d RITON a 2 o0
T
LANGAMENTOS OCULOS DE SOL OCULOS DE GRAU ACESSORIOS RELOGIOS VALE PRESENTE

e FRETE GRATIS para
compras acima de )N

ITON

COMPRE EM ATE 6x { GARANTIA VALE PRESENTE @

Figura 87: Site da Triton Eyewear. Fonte: Triton Eyewear (2022)
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No geral, o site da loja é objetivo e simples, mas é notavel uma necessidade de

identidade visual mais marcante, que traga uma sensacao diferente do genérico.
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Figura 89: Facebook da Triton Eyewear. Fonte: Facebook (2022)
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A Triton Eyewear possui apenas duas redes sociais, o Instagram, com quase 50
mil seguidores, e 0 Facebook, com 200 mil seguidores, este Gltimo ndo tendo bot&o de
redirecionamento no site da loja. A marca tem mais seguidores no Facebook, porém

possui mais engajamento no Instagram.

As postagens sdo replicadas de forma idéntica nas duas redes, com a maior
reclamacdo sendo que nem a foto nem a descricdo das postagens oferecem a referéncia

do 6culos divulgado, dificultando conversdes em compra.

Livo Eyewear

LIVO OTICAONUNE  OCULOSDESOL  OCULOSDEGRAU LENTES DECONTAIO  ACESSORIOS Q 2w

@ GRICA ONLINEY Bd FEII08 A MAD ENVIE SUA RECEITA a GUMA DE ROSTOS () At 60 0US

OTICA ONLINE: ARMACAO + LENTE A PARTIR DE 399
BNag WA Wrem Yoy o 3
Figura 90: Site da Livo Eyewear. Fonte: Livo Eyewear (2022)

O site traz um visual charmoso e bem-composto, com um teor minimalista e
informacdes que agradam de primeira; um banner grafico, anunciando a volta dos 6culos

mais vendidos, e um banner de texto, comunicando recados importantes para o visitante.

No geral, é notavel como a Livo soube executar bem sua intencdo, com um design

moderno, direto e uma experiénciaorganizada e satisfatoria.
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Figura 91: Instagram da Livo. Fonte: Instagram (2022)

A Livo Eyewear possui muitos pontos fortes quando se trata de suas redes sociais.
Seu Instagram, com quase 80 mil seguidores, conta com uma identidade visual forte e

marketing de contetdo que se relaciona com visdo de formas inesperadas, como a

divulgacéo de exposicOes de arte. Sem davida, é a rede social mais bem desenvolvida da

\ -
% o/

LIVO Eyewear

marca.

Figura 92: Alem.bio da Livo. Fonte: Alem.bio (2022)

Na bio do Instagram, a Livo redireciona o usuario para sua landing page, onde é

possivel encontrar todos os principais links relacionados a marca, como os lookbooks das
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diferentes colecdes, telefone e localizacdo das principais lojas, caixa de cadastro para a

newsletter e redirecionamentos paraas redes sociais da marca.

W Comprar no site

© Mensagem Q

Criar publicagdo

Figura 93: Facebook Livo. Fonte: Facebook (2022)

O Facebook da Livo tem quase 70 mil seguidores, porém conta com um nivel
muito baixo de interacdo. De qualquer forma, a marca se destaca pelo uso da ferramenta
de compras do Facebook, onde o modelo de armacao da foto ja ¢ “taggeado”, permitindo
que o cliente saiba exatamente que 6culos estd vendo, quanto custa, e tenha acesso direto

para adquiri-lo.

A identidade visual é bem diferente da utilizada no Instagram, até com logos
distintos, o que pode causar confusdo para o usuario desatento.

A Livo ainda conta com uma péagina do Youtube e Pinterest, porém a primeira
serve apenas para postagem dos comerciais da marca, e a segunda nao vé acdo ha anos,

entdo ambas podem ser desconsideradas nesta analise.

Ray-Ban
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‘SALDOS DA TEMPORABA | GARAYTA DESZONTO BE ATE 0% £ MODELSS SELECIONAROS.

SEMPRE NA MODA, NUNCA IGUAL

Qs e it de um oo 56 5e pod expera o Inesperado

Figura 94: Site Ray Ban. Fonte: Ray-Ban (2022)

A Ray-Ban possui um site com navegacao simples e intuitiva. Logo na entrada,
encontra-se um unico banner, com a frase “ SEMPRE NA MODA, NUNCA IGUAL”
que logo ¢é possivel captar a identidade da marca, um produto diferenciado, “cool”, jovial,

ousado.

Em geral o site da Ray-Ban é bem dinamico e de facil acesso, e com 0s esse novos
formatos de experimentar o dculos online € grande diferencial em tempos que a compra

online vem crescendo.

A Ray-Ban pode ser considerada um exemplo a ser seguido no mercado optico -
a marca se destaca dos demais concorrentes e até da Chilli Beans em todas as redes
sociais, contudo, as redes sociais nao sdo do Brasil, o site da marca direciona paraas redes

sociais estrangeiras.

As redes sociais preferidas das marcas em questdo sdo Facebook e Instagram, ja

gue o publico-alvo estad mais ativo nas redes sociais tornando facil a conexdo com estes.
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Figura 95: Instagram da Ray-Ban. Fonte: Instagram (2022)

O Instagram da marca, com seus quase 5,5 milhdes de seguidores, possui um
visual coeso, com descrigdes curtas e que focam na construcdo de marca ao invés do
varejo. Fica claro que a intengdo € a criagdo de um conceito e a fortificagdo do “Look

Ray-Ban”, ao invés de funcionar como um canal de vendas direto.

Mesmo ao apresentar colecGes diferentes, o feed ndo muda de forma drastica, com
alteracdes minimas a paleta de cores e edicao para melhor se ajustar com a colecdo. A

Ray-Ban procura trazer uma identidade consistente, contrario ao método “camaledo” da

Chilli Beans.
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Figura 96: Facebook da Ray-Ban. Fonte: Facebook (2022)

O contetdo do Facebook da Ray-Ban é exatamente 0 mesmo do Instagram da
marca. Com quase 15 milhdes de seguidores, a rede se destaca por também utilizar da
ferramenta de compras da plataforma, entregando todas as informacdes que o consumidor

precisa de forma simplese dindmica.

Outro ponto positivo das duas redes ¢ a diversidade de modelos utilizados pela

marca, trazendo minorias raciais e sociais com frequéncia em todas as suas campanhas.

Ray-Ban &

e N
% &

Rub T

Ray-Ban &

Genuine Since 1937

426,2 mil

Figura 97: Twitter da Ray-Ban. Fonte: Twitter (2022)
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Com pouco mais de 425 mil seguidores, o Twitter da Ray-Ban apresenta

exatamente 0 mesmo contetdo das redes sociais anteriores, porém com uma taxa de

engajamento consideravelmente menor.

rayban © Pibons
Ray-Ban

Figura 98: Tik Tok da Ray-Ban. Fonte: Tik Tok (2022)

A marca comecou a utilizar o Tik Tok ha quase dois anos, com o primeiro video
tendo sido postado em maio de 2020, porém ainda ndo encontrou seu formato dentro da
plataforma, nem sua chave para a viralidade. Com apenas 14 mil seguidores e 14 videos
postados nos ultimos dois anos e nenhum deles passando de 200 mil visualizac¢des, pode-
se considerar o Tik Tok a plataforma mais fraca da Ray-Ban.

O Pinterest e Youtube da marcasao atualizados com frequéncia com materiais de
apoio e divulgacdo de suas colecdes - entretanto, devido a natureza puramente comercial

do material postado em ambas as redes, 0s niveis de engajamento s&o baixos.
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8.3.3 Presenca Geograficados Concorrentes Principais

RANKING DAS 50 MAIDRES MARCAS DE FRANQUIAS NO BRASIL 2020

DISTRIBUICAD GEOGRAFICA

SEDES DE FRANQUERDORAS POR REGIAD

SUDESTE SUL NORDESTE CENTRO OESTE

81% 83%

13% 13%

3% . 3% 3%
L -t =

Dados de 2020 - Elaboracdo: 29/01/2021 2019 2020

€ ABF:¢ | Ser ABF é ser mais FORTER

Grafico 29: Distribuicdo Geografica - Sedes de Franqueadoras por regido. Fonte: Associacdo Brasileira
de Franchising (2020)

De acordo com a pesquisa Desempenho do Franchising Brasileiro/ 50 maiores
Franquias no Brasil realizada pela Associacdo Brasileira de Franchising em 2020, as 50
maiores franquias no Brasil estdo divididas em quatro regides do pais: 83% no sudeste;
13% no sul, 1% no nordeste e 3% no centro-oeste. Ainda levou-se em conta que do ano
de 2019 para o0 ano seguinte, houve um acréscimo na regiao sudeste e um decréscimo no

nordeste.

RANKING DRS 50 MAIORES MARCAS DE FRANQUIRS NO BRASIL 2020
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Gréafico 30: Distribuicdo Geografica - Unidades por estados. Fonte: Associacao Brasileirade Franchising
(2020)
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Também é possivel entender que a cidade que se destaca pelo nimero de unidades
de franquias no Brasil € localizada em S&o Paulo. Essa informac&o segue de embasamento
quando refere-se ao numero de franquias que a Chilli Beans possui no local (213) e é o
maior local de vendas, em sucessao aos seus concorrentes, tanto a Livo Eyewear quanto

a Ray-ban possuem suas principais lojas ou lojas-conceito nessamesma regiéo.
8.4 VERBA DE MIDIA

Considerando a verba total de R$ 10.000.000,00, o investimento para midia é
equivalente a 50%, o que representa R$ 5.000.000,00 do orgamento. Para a produgéo das
campanhas promocionais o valor definido é de 10%, ou seja, R$ 1.000.000,00. J& para as
cotas as acOGes promocionais o valor ficou definido em R$ 4.000.000,00 o que

corresponde a 40% do valor total da verba.

O periodo de ativacdo de midia ocorrera durante todo o ano de 2023, assim 0
investimento abarca toda campanha promocional e € redistribuido conforme resultado e

sustentacdo necessaria.

8.5 PENETRACAO DOS MEIOS

Penetracdo do meio no total da populagdo — 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

Midia Digital

Gréfico

31: Penetracdo dos meios no target. Fonte: Kantar Ibope (2022)

Com auxilio do Kantar Ibope, foi analisada a penetracdo dos meios na populagédo

para definir os melhores meios para a campanha.

197



8.6 PERIODO DA CAMPANHA

As campanhas realizadas terdo inicio em janeiro de 2023 e serdo finalizadas em
dezembro de 2023.

Foram escolhidos os meses de Fevereiro, Maio, Junho, Agosto, Novembro e
Dezembro para alocarmos mais verba a fim de termos maior destaque dentre o0s
concorrentes diretos e indiretos nas datas sazonais como Carnaval, Dia das Mé&es, Dia dos
Namorados, Dia dos Pais e Natal. Ja os meses de Janeiro, Marc¢o, Abril, Julho e Setembro

servirdo de sustentacdo das campanhas previstas para 2023.

Ac0Oes promocionais serdo realizadas ao longo do ano, com o festival Nordeste de
Verdade sendo realizado no primeiro trimestre, Quem é Chilli Ganha Mais e Chilli Out
entre os meses de Abril e Setembro e a participacdo nos eventos S&do Paulo Fashion Week

e Comic Con Experience no ultimo trimestre do ano.
8.7 OBJETIVOS DE MIDIA

Os objetivos de midia da campanha foram divididos em trés frentes. Para o
alcance, aideia é promover o awareness e continuar o fortalecimento do impacto na mente
do consumidor com uma frequéncia acima da média, tudo isso com uma continuidade
linear para assim manter amarca no cotidiano do publico-alvo com diversas a¢cdes durante

0 ano inteiro.

Essas escolhas foram feitas baseadas nas pesquisas quantitativas e qualitativas
realizadas pelaagéncia com o publico da marca que mostrou que este ndo entende a Chilli
Beans como parte do seu estilo de vida, algo que o aumento da frequéncia de contato com

a marca e amudanca de percepc¢do da mesma podem remediar.

Dessa forma, a agéncia definiu um plano de distribuicdo de midia que atenda a
essas necessidades e aprofunde a conexdo do target com a Chilli Beans.

8.7.1 Midia Integrada aos Objetivos de Marketing

A campanha da Chilli Beans terd como objetivo de marketing quantitativo,
aumentar o faturamento anual em 15%, ampliar o negocio em mais de 40 lojas e
quiosques até o fim do ano, manter o nimero de pracas na regido Sudeste e expandir sua

base nas regiGes Norte e Nordeste em 10%. Ja como objetivos qualitativos, pretende-se
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fortalecer a comunicacéo institucional e aumentar a fidelidade do target, para isso serdo

utilizadas como principal midia a internet e, como midia de apoio, radio e revista.
8.7.2 Midia Integrada aos Objetivos de Comunicagdo

Ja na parte de objetivos da comunicacao, o alvo seré o reforco da lembranca da
marca na mente do consumidor, o0 aumento da fidelizacdo do publico, a criagdo de
identificacdo do consumidor reforgando sua individualidade e a apresenta¢do de novos
produtos para o target. Para isso, o foco sera em utilizar meios de alta penetra¢do, como
a midia exterior, que atingem 0 nosso publico mas que também conversem com novos

consumidores e, assim, apresentar nossos produtos.

8.8 PRIORIDADES DE MIDIA
8.8.1 Alcance

Conforme a Tabela 21 disponivel nos Anexos, para a defini¢do da estratégia de
alcance, considerou-se que a Chilli Beans possui uma marca bem estabelecida no
mercado, logo com 90% na escala, com os objetivos de marketing atendendo a demanda
do mercado e com uma presenca da concorréncia equiparada a seus concorrentes, em
50%. Porém, € preciso trabalhar na parte de awareness aumentando o grau de
reconhecimento da marca perante o publico-alvo que atualmente ndo é téo forte, ficando

apenas em 40% na escala.

Como a nossa persona vive em constante movimento e é impactada diariamente
por diversas plataformas e anincios, entende-se que a campanha terainicioem janeiro de
2023 e sera finalizadaem dezembro de 2023, com ativagdes de midia de duracéo de trés
meses cada e com pecas de varios formatos que atendam a demanda dos meios de
veiculacéo, saindo da exclusividade da TV e abarcando as redes sociais, OOH, eventos,

marketing direto, influéncia, entre outros.
8.8.2 Frequéncia

Conforme a Tabela 22 disponivel nos Anexos, para a defini¢do de frequéncia, se
levou em consideracdo que a marca possui grande presenca, onde 0s objetivos de
marketing precisam continuar fortes por também ter a possibilidade de crescimento.

Sobre os histéricos das campanhas, ndo se tornou tdo presente na mente do consumidor,
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mesmo sendo anual. Porém, quando o target é impactado ele se torna um brand lover
sendo bem fiel a marca. J& na comparagdo com a concorréncia, a Chilli Beans possui
mais destaque contra alguns concorrentes, como Livo Eyewear e Triton Eyewear, mas

contra outros como a Ray Ban ela precisa ser mais agressiva.

A partir das defini¢bes acima, foi definida a recomendacéo de frequéncia 8.1, o

que justifica o esfor¢co no desfalque que se dd no conhecimento da marca.
8.8.3 Continuidade

De acordo com um estudo realizado pela Rock Content: Como Deixar sua
empresa na Mente dos Consumidores, quando uma marca esta tdo enraizada na mente das
pessoas a ponto de ela substituir a categoria de produto de que faz parte, significaque ela
chegou ao seu ponto maximo considerado Top of Mind. Para atingir o pontifice, é preciso
estar presente na mente e no cotidiano de nosso consumidor através das estratégias de

comunicacao, promocao e midia.

Pensando nisso, definiu-se que o periodo da campanha seja linear, com a

programacdo das distribuicdo de acbes durante todos os meses do periodo de um ano.
8.9 MEIOS RECOMENDADOQOS

Para definir quais meios utilizar na campanha, foram utilizados principalmente
dados Target Group Index (TGI) ferramenta da Kantar Ibope Media. De acordo com o
TGlI, Brasil esta em quarto lugar na categoria maiores usuarios de internet no mundo e
também, em quarto lugar como Ameérica Latina no nimero de internautas por grandes
regides do mundo.

Maiores usuarios de internet no mundo
Biggest internet users in the world

China 1.415,045.928 772.000.000 54,60% 18,60%
India 1.354.051.854 462.124. 989 34,10% 11,10%
Estados Unidos 326.766.748 312.322.257 95,60% 7,50%
Brasil 210.867.954 149.057.635 70,70% 3,60%

Tabela 08: Maiores usudrios de internetdo mundo. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)
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Nudmero de internautas por grandes regides do mundo
Number of internet users in big regions of the world

Africa 1.373.486.514 590.296.163 43,00% 17,40%
Asia 4.327.333821 2.707.088.121 62,60% 54,90%
Europa 835817917 728321019 87,10% 10,60%
América Latina / Caribe 659.743.522 477.869.138 72,40% 8,40%
Oriente Médio 265.587.661 188.132.198 70,80% 3.40%
América do Norte 370.322 393 332.019.495 89 00% 4,70%
Oceanta / Australia 43.473.756 29.284 688 67,40% 0,60%
Total Mundo 7.875.765.584 5.053.911.722 64,20% 100,00%

Tabela 09: Numero de internautas por grandes regides do mundo. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)

Além disso, € um meio com uma alta penetracao (88%) e que concentra bastante
0 publico feminino (53,5%) , de classe econémica A e B (41%) e a faixa etaria de 20-35
anos (50%) que € correspondente com o target da Chilli Beans. Destaca-se também que
as regides que mais acessam a internet € compativel com o target e 0os mercados
estratégicos.

Perfil do internauta brasileiro — Acessou a internet nos ultimos 30 dias

Profile of brazilian Internet users — Accessed the internet in the last 30 days

Sexo
Sex
53,5%
46,5%
Classe econdmica Faixa etaria
Economic class Age group
D/E 65/75 anos
12% 55/64 anos 6% 12/19 anos
179 15%
AfB
i 20/24 anos
41% 105
45/54 anos |
16% |
\
25/34 anos
208
35/44 anos
205

Grafico 32: Perfil do internauta brasileiro. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)
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Penetracdo do meio no total da populagdo — 30 dias

Penetration of the medium in the population — 30 days

87% 88%
61%

TV aberta Midia Midia Digital Radio TV por assinatura Jornal Revista Cinema
Out-of-home AM + FM impresso + digital  impresso + digital

Grafico 33: Penetragdo do meio. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)

Acessou a internet nos ultimos 30 dias
Internet access last thirty days

gay, 1%

14 mercados . RM Sdo Paulo . RM Campinas . RM Salvador
Baixada Santista . RM Belg Horizonte . RM Porto Alegre . RM Recife
. Brasflia (OF) . RM Goiania . S3o Paulo — Interior (Total) . RM Fortaleza
. Sul/Sudeste — Interior
. RM Curitiba . e e RM Rio de Janeira

Grafico 34: Acessou a internet nos Gltimos 30 dias. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)

Outro fator importante é que, a principal funcdo da internet para esses
consumidores é a de comprade produtos ou procurar especifica¢des sobre produtos antes
de compré-los. Sendo majoritariamente acessado atraves de smartphones e em segundo

desktops.
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Principal funcdo da internet

Main function of the Internet

50,6%

42,8%
38,3%

Comprar qualguer produto e recebé-lo em minha casa

Estudar qualquer assunto, de qualquer lugar

Procurar especificagdes de produtos antes de compra-los

Gréfico 35: Principal funcdo da internet. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)

O outro meio sendo um dos mais utilizados, € o midia Out-of-home com uma
penetracdo de 88%. Através desse meio, é possivel estar inserido na jornada do target
durante o seu trajeto ao trabalho; no transporte publico ou até mesmo se locomovendo
para lazer. Devido aos dois anos de pandemia, houve umareducgdo expressiva desse meio,

porém com a volta do presencial é necessario voltar a atencdo para 0 mesmo.

Grafico de movimentagdo

a40%

i 1
[-a0% \v%/

-80%
TFev/20 Mar/20 Abr/20 Maif20 Jun/20 Jul/20 Ago/20 Set/20 Out/20 Nov/20 Dez/20 Jan/21 Fev/21 Mar/21 Abr/21 Mai/21

Como ler esse relatdrio?

Cada conjunto de dados deste relatdrio apresenta um grafico com
percentual de popularidade categorizado por regides/locais/seg-
mentos. Estes relatdrios mostram como as visitas e o tempo de
permanéncia em locais diferentes mudam em comparacdo com
um valor-base. Calculamos essas alteracBes com o mesmao tipo de
dados agregados e andnimos que sdo usados para mostrar hordri-

Legenda

o5 de pico no Google Maps e Location History. O valor-base (0% =
normal) é a mediana do dia da semana correspondente, durante
o periodo de cinco semanas entre 3 de janeiro e 6 de fevereiro
de 2020. Coletamos esses dados através de uma integragdo com
Google Location History e Google Maps. Os percentuais da legenda
representam o Gltimo dado coletado por regido e categoria. Fonte:
Google Mobility Report 15 Fev 20 - 15 Mal 21

Residencial Popularidade em dreas residenciais

Locais de Trabalho

Popularidade em locais de trabalho

. Estagdes de transporte publico Popularidade em lugares como terminais de transporte publico, por exemplo, estagdes de metrd,

Gnibus e trem

. Varejo e Lazer
bibliotecas e cinemas

. Mercados e Farmécias
met, drogarias e farmacias

. Parques Popularidade em lugares como parques nacionais, praias piblicas, marinas, parques para cdes,

pracas e jardins piblicos

Grafico 36: Mobilidade Urbana no Brasil. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)

Popularidade em lugares como restaurantes, cafés, shopping centers, parques tematicos, museus,

Popularidade em lugares como mercados, armazéns de alimentos, feiras, lojas de alimentos gour-
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Outro fator importante é que o formato OOH, atinge o target e regides de extrema
importanciacomo: Sudeste, Sul e Nordeste.

Sexo
Sex

S s

Classe econdomica Faixa etaria
Economic class Age group

D/E £5/75 ar;an; 12/19 anos

14% g 14%

55/64 anos
Bﬁ‘ 20/24 anos
10%
45/54 anos . 25/34 anos
19%

17%

AT%

35/44 anos
20%

Gréfico 37: Perfil dos Consumidores OOH. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)

Penetragdo — Ultimos 30 dias por formatos
Penetration — Last 30 days by formats

Sul/Sudeste - Interior (exceto SP Interior) — Universo: 21.453 (mil)

10,1% 5,3%

Penetragao Grandes Transportes Maobilidrio Estabelecimentos Elevadores Asroportos Outros Formatos
TTO0H Formaztos Urbano

Gréfico 38: Penetragdo Sul e Sudeste. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)

RM Salvador — Universo: 3.222 (mil)

7,9% 3,4%

Penetragdo Grandes Transportes Mobiliario Estabelecimentos Elevadores Aeroportos QOutros Formatos
TT OOH Formatos Urbano
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RM Recife — Universo: 3.277 (mil)

10,5% 6,2%

Penetragao Grandes Transportes Mabiliario Estabelecimentos Elevadores Agroportos Outros Formatos
TT OOH Formatos Urbano

Grafico 39: Penetracdo Nordeste. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)

A TV Aberta é o terceiro meio com o maior indice de penetracdo (87%),

majoritariamente consumido por um puablico mais velho entre 35-44 anos e muito bem

distribuida geograficamente.

Perfil dos consumidores

Viewers Profile

Sexo
Sex

Classe econémica
Economic class

D/E
16%

Faixa etaria
Age group

65/75 anos
10%

12/19 anos
13%

25/34 anos
17%

35/44 anos
159%

Grafico 40: Perfil dos consumidores TV Aberta. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)

Penetracdo do meio no total da populagdo — 30 dias

Penetration of the medium in the population — 30 days

87%

TV aberta Midia Midia Digital Radio TV po assinatura Jornal Revista Cinema
Out-of-hame AM +FM mpresso + digital  impresso + digital

Gréfico

41: Penetracdo do meio TV Aberta. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)

205



Centro-Oeste [ wmid-west

Domicilios com TV  Posse
5.472.270 95,6%

Grafico 42: Projecdo de domicilioscom TV. Fonte: Kantar Ibope Media (2021)

Outro meio que merece destaque € a revista, com uma penetracdo de 16%. Por
mais que ndo possua um alto alcance como os outros meios, € importante destacar que
seu publico encaixa muito bem na proposta da marca, tendo alta penetracdo entre o
publico feminino das classes econdmicas e faixas etarias procuradas pela marca,

principalmente quando trata-se das revistas digitais.

El

TV aberta Midia Midia Digital Radio TV por assinatura Jornal Revista Cinema
Out-of-home AM +FM mpresso + digital - impresso + digital

Grafico 43: Penetragdo Revistas. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)
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Perfil dos consumidores
Viewers profile

Sexo
Sex
Impresso On-line
59% 50%
I 1% T 0%

Classe econdmica
Economic class

D/E

6%
C
36%

Faixa etdria
Age group

65/75 anos 12/19 anos 65/75 anos 12/19 anos
12%

9% 55/64 anos 3% 10%
20/24 anos 9%,
7%

20/24 anos
10%

45/54 anos
16%
25/34 anos
17%
25/34 anos
27%

35/44 anos 35/44 32“5‘;2
19%

55/64 anos
16%

45/54 anos
20%

Gréafico 44: Perfil dos Consumidores Revistas. Fonte: Kantar Ibope Media (2022)

8.9.1 Meios escolhidos

Considerando as informagdes acima, os meios escolhidos para realizar a
campanha da Chilli Beans s&o internet, midia exterior e revista. Como 0 nosso target e
mercados estratégicos majoritariamente estdo presentes de forma expressiva e tendo
como objetivo principal da campanha melhorar o brand awareness escolheu-se 0s trés
meios que mais se identificam com o publico. Apesar da TV aberta ter um alto alcance,
até melhor que da revista, ¢ um meio que ndo possui afinidade com puablico além de néo

ser o meio ideal para utilizar nesse tipo de campanha.
8.9.1.1 Midias Bésicas

A internet foi definida para ser o meio principal da estratégia de midia. Com a
maior penetracdo de 88%, pode ser considerada o meio mais forte para se aproximar e

fidelizar o nosso publico. Além disso, € um meio de muita adaptabilidade abrindo
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margens para explorarmos diversos formatos e, nos permite mensurar o0s resultados em

tempo real.
8.9.1.2 Midia Complementar

Como midia complementar, escolheu-se a midia exterior para contribuir na
atracdo de novos publicos e reforcar a lembranga da Chilli Beans na mente do
consumidor. Além da sua penetracdo de 88%, € um meio que d& muita for¢a para nossa
campanha por estar presente no dia a dia do consumidor.

8.9.1.3 Midia de Apoio

Para termos uma maior assisténcia e reforcar a individualidade da marca, sera
feito o investimento em revista e radio como midia de apoio. Por mais que a penetragdo
desses meios sejam baixas quando comparada aos outros, s&o meios que conversam muito
bem com o nosso publico alvo e reforgam sua individualidade gerando identificacdo com

0 publico, além de ser uma 6tima forma de mostrar e trabalhar com novos produtos.

8.10 CONCEITO
O conceito da campanha é “Vocé de verdade”.

Quanto a divulgagdo, o intuito & marcar presenca onde o publico da Chilli Beans
mais estd, como a internet e as ruas de suas maiores pragas, pois, mesmo com uma verba
alta, seria pouco eficaz a aplicacdo destes recursos em apari¢cGes na TV aberta, por

exemplo, onde a presencado target € quase nula.

Desta forma, o0 aumento de awareness da marca seré trabalhado por meio de uma
presenca constante e através de diversas plataformas, com uma mistura da presenca

digital com a fisica, por meio de lambe-lambes, banners impressos e afins.

8.11 ESTRATEGIA DE MIDIA

Considerando as informacdes acima, os meios escolhidos para a campanha da
Chilli Beans, serdo atraves da Internet, OOH e Revista e Radio. Como o objetivo principal
da campanha se da pelo awareness, visto que o objetivo é alcancar o maior
reconhecimento e fidelizacdo da marca, foram escolhidos os meios mais consumidos pelo

target da Chilli Beans. Além de atingir um alto alcance e afinidade com o publico-alvo,
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as midias ndo se tornam tdo caras quanto as insercdes na TV, que também ndo seriam

impactantes para a nossa campanha e target.

Também, com base em nossos calculos de CDI e BDI, pode-se observar que
alguns Estados que podem ser considerados de acordo com a pesquisa prévia, com pouca
fidelizacdo de clientes, apresentam no célculo de CDI e BDI um ndmero positivo, assim
como outros que podem ser vistos como fortes se apresentam com numero negativo, mas
isso se justifica pelo fato do calculo ser por numero de franquias x Estado o que néo se
aplica na percepcdo do publico em relagdo a marca.

8.12 VEICULACAO
8.12.1 Meio Digital:

Facebook Ads: O Facebook Ads é um recurso que permite criar, customizar e
acompanhar andncios tanto no Facebook quanto no Instagram. Com a ferramenta, é
possivel fazer uma série de personalizacbes sobre campanhas e, a partir dessas
informacdes, o Facebook Ads exibe os andncios no feed dos usuarios. Por isso, este meio

foi escolhido, pois € possivel atingir o publico alvo de formamais assertiva ja que atinge
todos os territorios do Brasil e esté presente no cotidiano do nosso target.

Local: Veiculagdo Nacional com foco maior no Nordeste em Marco, por conta

do evento Nordeste de Verdade e nas datas sazonais, por contadas compras de presentes.
Periodo: 12 meses

Formato: Pixel
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==, MIDIA KIT: FACEBOOK ADS POR QUE ANUNCIAR?

Por que anunciar?

3 4nas a0 redor
do mundo. O Brasl d C S com o quarto

Instagram

No instagram s3o cerca de 77 mill de brasileros
conectados, um crescimento de 7% em comparagao com 2019

4 publya

P

Pesquisa
com brasileiros:

85%

diz que o instagram os ajuda a
descobrir novas produtos online

62%

das pesscas afirmam que se tornaram
ma L ssadas em uma marca ou em
um produto depois que viram © flem em stories

99: Por que anunciar no Facebook e Instagram?. Fonte: Publya (2022)

Figura

Google Ads: O Google Ads € uma plataforma de anincios do Google onde podem

ser veiculadas propagandas nas buscas, sites, redes display, youtube e gmail. Este meio

foi escolhido, pois possibilitaa maior penetracédo no site e landing pages, além de atingir

de forma assertiva e segmentar o publico alvo.

Local: Veiculacdo Nacional com foco maior nas datas sazonais para a compra de

presentes.

Periodo: 12 meses

Formato: Pixel

{= MIDIA KIT: GOOGLE ADS REDE DE PESQUISA

Por que anunciar?

Utilizando a rede de pesquisa vocé mostra a sua marca no
momento certo, oferecendo produtos, servigos os informagdes
para cada tipo de pesquisa que o consumidor esta realizando

5, £ 5] = .
%, 7 Utilizagéo no Brasil

No Brasil, 0 Google € a rede de pesquisa
mais utilizada, atingindo, 92,15% do mercado

Q 100 Bilhdes

0 Google obtém mais de
100 bilhdes de pesquisas por més

POR QUE ANUNCIAR? %« publya

Localizagdo
das buscas por algo localizade

nas proximidades resultam
em uma compra

Pesquisa

dos consumidores consultam das pessoas passam mais tempo
ainternet antes de realizar pesquisando uma marca ou produto
uma compra em loja fisica online do que em loja fisica

100: Por que anunciar no Google Ads?. Fonte: Publya (2022)

Figura
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Tik Tok Ads: O Tik Tok Ads é a plataformade anuncios da rede social Tik Tok
que permite divulgar fotos e videos de 5 a 1 minuto. Também, € possivel segmentar o
publico-alvo entregando os andncios para um target qualificado.

Local: Veiculagdo Nacional

Periodo: 12 meses com foco maior nas campanhas promocionais da Chilli Beans

e datas sazonais do comércio.

Formato: Videos de 5 segundos a 1 minuto.

Solugoes orientadas
para o desempenho

0,
para ajudar o seu — +48A’
negodcio a crescer.

36,721 Orders

Monday, April 22nd

@ Controlo de custos flexivel
& Monitorizagdo em tempo real
Growth Chart - Sample

@ Segmentagdo inteligente de publico

@ Excelente apoio ao cliente

Figura 101: Por que anunciar no TikTok?. Fonte: TikTok (2022)

Pinterest Ads: O Pinterest Ads € um recurso, dentro do préprio Pinterest, que
permite que anunciantes impulsionem suas publicagdes, ou pins, dentro da conta
business. Considerando o foco de moda da marca, é condizente que ela tenha forte

presenca na plataformaem que a maioria das tendéncias de estilo nascem.
Local: Veiculagdo Nacional
Periodo: 12 meses

Formato: JPG.
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Solucdes para todas as

metas .__\_/\/“’

Reconheeimenta
Aumente seu aleance & reforce o reconhecimento do produta ou da marca Smrazaias
Sexta-feira, 24 de julho de 2020

Consideragin
T 1
Leve mais trafego a conteddos dentroe fora do Pinterest bl 2

Conversdes
Impulsione agées coma vendas on-line, inscricdes e assinaturas

Vendas off-line
imente as compras na loja fisica

Seus anuncios funcionam melhor

.
2,3% 2X
mais eficiéncia no custo por conversip do que os mais retoma do investimento em aniincios pasa
aniincios nas rades sociais marcas de varajo, sm comparagio as redes

social 51

Figura 102: Por que anunciar no Pinterest?. Fonte: Pinterest (2022)

Spotify Ads: O Spotify Ads é a plataforma de andncios do Spotify que permite
atingir os usuérios que utilizam a versao gratis do aplicativo via stream. A plataforma é

extremamente popular entre o publico jovem adulto, que € nosso foco primario.
Local: Veiculagdo Nacional
Periodo: 12 meses

Formato: Audio de até 30 segundos.

Ouga.

O Spotify é o maior servigo de streaming com veiculagio de antncios do
mundo. Conhecemos nossos usuérios através da misica e, por isso, podemos
oferecer insights sobre seu plblico para que vocé possa conectar sua marca
com a gerag&o streaming.

320 milhdes 185 milhdes 92

usudrios ativos usudrios ativos mensalmenta Disponivel
mansalmeantea! impactados por andncios! am 92 paises?

+60 milhdes +4 bilhdes

Mais de 60 milhdes Mais de 4 bilhdes
de misicas de playlists?
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Mobile em

primeiro lugar

Cada vez mais pessoas levam
o Spotify para mais lugares...

56% dos streams vam
de dispositivos moveis.®

D 699, Mobile/Tablet
|;| 20% Dasktop

[- ?% Dispositivos

canaectados

Mais momentos,

maior
entendimento

Usudrios apaixonados

Para ouvintes que
usam varios
dispositivos ac
lengo do dia*

Usudrios de todas as idades e géneros demonstram
astar engajados e entusiasmados com o Spotify.®

& Homens Mulherns

B II

AT 1824 26-34 35-34 46+

Figura 103: Por que anunciar no Spotify?. Fonte: Spotify (2022)

Patrocinio Podcast: Os podcasts Mano a Mano, Nao Inviabilize, Nerdcast e

Podpah foram escolhidos para receberem patrocinio da Chilli Beans, pois 0 nosso

publico-alvo possui uma afinidade em ouvir esses podcasts no dia a dia e 0s assuntos

tratados nos programas conversam com as nossas campanhas, pois falam de identidade

propria, cultura geek, nerd, pop e brasileira.

Local: Veiculagdo Nacional

Periodo: 12 meses, segmentada a cada 3 meses de acordo com o podcast e

campanhas vigentes no ano.

Formato: Testemunhal

@ Spotify. Charts

Top
Podcasts

m 13 de Setembro

104: Podcasts. Fonte: Spotify Charts (2022)

Paciente 63

Mario Sergio Cortella -

No Meio do Caminho

Flow Podcast

Medo e Delirio
em Brasilia
Centr 3 Pod

Primocast

Figura
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Influenciadores por Agéncia: Serdo contratadas as agéncias Squid, Spark e
Play9 para todos 0s meses nos indicarem e passarem influenciadores dentro do pacote
acordado para realizar acOes de divulgacao nas redes sociais deles. Desta forma, nosso

nicho sera diversificado e sera possivel atingir em maior quantidade nosso target.
Local: Veiculacdo Nacional.
Periodo: 12 meses

Formato: Testemunhal via Instagram e Tik Tok.

Atualmente a Spark se consolidou como uma
referéncia no segmento de Marketing de Influéncia.

Vencedora do Prémio
Cabore na categoria
Servicos de Marketing em
2021

Unica no segmento
certifi Place to
Work ( a abr 2023)

NOSSOS humeros
30mil+ 4bi+ 500m+

videos no tiktok views mensais seguidores / inscritos

Figuras 105 e 106: Influenciadores Spark. Fonte: Spark (2022)
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Recrutamento de influenciadores de
forma facilitada e assertiva

Figura 107: Influenciadores Squid. Fonte: Squid (2022)

Matérias Online: Os sites Catraca Livre, Portal Geek, The News e Cultura Uol
disponibilizam matérias patrocinadas onde é possivel divulgar as agdes e campanhas

realizadas pelo anunciador.
Local: Veiculagdo Nacional
Periodo: 12 meses distribuidos por campanhas e promoc¢ées

Formato: Matériaeditorial

8.12.2 Meio OFF:

Revista Elle: A revista Elle é a maior revista de moda do mundo e no Brasil

possui grande relevancia no mundo da moda e langamento de tendéncias.
Local: Veiculagdo Nacional
Periodo: 4 meses

Formato: Impresso
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276 MIL
) 39 ANOS**

43% NAO LEEM
AS REVISTAS
CONCORRENTES
73% (VOGUE)**
MULHERES**
59% 43% PEDEM
CLASSE = oy N CONSELHOS ANTES
AB* VAN e DE FAZER COMPRAS**
mgzsu - V. »

Forre *Projecio Brasd de Lottores.
201 (baseada red EGM

Sgan
Sl SEtudos B aglon ®
mancodos, consoldado

Figura 108: Leitoresda Elle. Fonte: Elle (2022)

Otima: AOtimaé um mobiliario urbano da midia de massa com coberturaampla,
alta frequéncia e visibilidade 24 horas que possui versdes digitais (animadas) e estaticas
no mobiliario urbano. O pablico da marca, principalmente na regido sudeste, tem como
caracteristicaoalto uso de transporte publico e presenca nas areas urbadas, por isso 0 uso

da cobertura da Otima sera de grande auxilio para atingir a alta frequéncia desejada.
Local: Veiculagdo Nacional

Periodo: 12 meses

Formato: Digital Out Of Home e Out Of Home
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SAD PAULD 2020

Estatico

Roteiros Quantidade Faces Pericdo Unitario Total Semana
(Cobertura Especial 2 500 Semana RS 2.270 RS 1.135.000
Super e Hipermercados 2 300 Semana RS 2.850 RS 855.000
Shopping 2 250 Semana RS 3.120 RS 780.000
Beleza & Saude 1 200 Semana RS 3.120 RS 624.000
Piblico Jovem 1 200 Semana RS 3.120 RS 624.000
Luxo 2 100 Semana RS 3.120 RS 312.000
Entretenimento 1 100 Semana RS 3.120 RS 312.000
Regional - Centro 1 50 Semana RS 3.120 RS 156.000
Regional - Sul 2 50 Semana RS 3.120 RS 156.000
Regional - Norte 2 50 Semana RS 3.120 RS 156.000
Regional - Leste 2 50 Semana RS 3.120 RS 156.000
Regional - Deste 2 50 Semana RS 3.120 RS 156.000
Sob Medida Semana RS 3.710

Digital
Roteiros Quantidade Total Semana
Digital Premium Semana RS 4.545 RS 136.350

Sequencial
Periodo Unitédrio

Sequencial
9 R% 7.350

Regra - guantidade de sequenciais por roteiro:
- Roteiros de 100 faces: até 3 abrigos sequencias
- Roteiros acima de 250 faces: até 4 abrigos sequenciais
- Roteiros acima de 300 faces: até 5 abrigos sequenciais
- Roteiros acima de 500 faces: permitido quantos sequenciais quiserem

Tabela 10: Dados Otima. Fonte: Otima (2022)

Radio Mix: a Radio MIX lidera a audiéncia no segmento jovem-adulto
qualificado, oferecendo ao mercado anunciante uma audiéncia de real poder de consumo

do target.
Local: Todo territério do Nordeste
Periodo: Fevereiro e Marco

Formato: Audio comercial
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Audiéncia multiplataforma

Alcance de rede Emissoras Redes sociais Alcance SP

KN £ K

Figura 109: Dados Radio Mix. Fonte: Radio Mix (2022)

8.12.3 Midias Alternativas e Inexistentes

Aproveitando da sinergia j& apresentadaentre o publico-alvoda Chilli Beans e
os usuarios do Spotify, um método alternativo de se conectar com eles sera a partir da
criacdo de uma playlist patrocinada na plataforma. Denominada “Vocé de Verdade”, a
playlist contara com musicas na tematica de autoexpressao, amor proprio e identidade,
tematicas fortes do restante da campanha. Desde 0 nome, capa e descri¢éo, todo visual e
linguagem trabalharaem prol do mote da autenticidade.

Dentro do ambito de midias inexistentes, a agéncia optou por expandir o uso de
reflexos tdo presente na campanha e trazer espelhos, gigantes e adesivados com a
identidade “Vocé de Verdade”, para os principais centros jovens do pais, como Avenida
Paulistaem S&o Paulo, Avenida Beira-Mar em Fortalezaetc. A agdo incentivaria
pedestresa tirarem e compartilharem fotos com a hashtag #VoceDeVerdade, bem como

colocaria-os na posicao de se verem refletidos na marca Chilli Beans.

8.13 CRONOGRAMA DE MIDIA

Na parte do cronograma, a prioridade de valores se d4 em datas comemorativas
como Dia das Mées, Dia dos Pais, Black Friday e Natal para aumentar as vendas, alem

de alocarmos verba para as agdes de promocéo e eventos previstos no plano anual.

O Natal foi escolhido como a maior verba do ano, pois além de disputar com 0s
concorrentes da Chilli Beans, também ha uma disputa pelo periodo de maior inflagdo em

periodo sazonal para a compra de produtos para a data.
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Sobre 0s meses de Fevereiroe Marco, ocorre nosso evento Nordeste de Verdade,
por isso os esforcos de midia estdo alocados com valor maior. E possivel conferir a
distribuicdo exata de cada meio nos Anexos, nas Tabelas 23 até 28.

8.13.1 Continuidade Geral das Campanhas

Vocé de Verdade Publicitiria
Nordeste de Verdade Promocianal
Quem é Chilli Ganha Mais Promocional | | | | | | I | | I | | | | | | | |
Chilll Qut Promocianal EEEEEEEEEEEEEE RN
Participagdo Eventos Promocianal

Tabela 11: Continuidade. Fonte: AgénciaOblique (2022)

8.13.7 Distribuicdoda Verba de Midia

BUDGET TOTAL
Midia RS 5.000.000,00
Promocgédo RS 4.000.000,00
Producdo RS 1.000.000,00
Total RS 10.000.000,00

BUDGET MIDIA
Internet RS 2.862.300,00
DOOH RS 1.413.400,00
Radio RS 120.550,00
Spotify RS 403.750,00
Revista RS 200.000,00
Total RS 5.000.000,00
Diferenca do Budget RS 0,00

Tabela 12: Uso da Verba. Fonte: AgénciaOblique (2022)
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1KTVaEC8TFPViF2V0PSi3T9Qx4z309-Ie/edit?usp=sharing&ouid=102542133146199631661&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1KTVaEC8TFPViF2V0PSi3T9Qx4z309-Ie/edit?usp=sharing&ouid=102542133146199631661&rtpof=true&sd=true

8.13.8 Custos de Producéo de Midia

CUSTOS DE PRODUCAO DE MIDIA

1. Servicos Internos

Planejamento de Midia RS 74.458,20
Criagdo e finalizagdo 10 Mobiliarios Urbanos RS$ 123.795,70
Criacdo e finalizagdo 5 Outdoors Painel Estatico/
120x182 R$ 67.137,55
Criacdo e finalizagdo 5 Outdoors/ Estatico - 3,43m
x1,90m R$ 67.137,55
Criacdo e finalizagdo 30 posts/gifs para redes
sociais RS 118.241,05
Criacdo e Roteirizagdo do Filme RS 28.762,05
Criagdo e Roteirizagdo do Spot para Radio RS 6.465,01
Criagdo e Roteirizagdo do Spot para Spotify RS 6.465,01
Criagdo e finalizagdo de 4 anuncios para Revista RS 51.236,44
Criagdo e finalizacdo de 20 pecgas ADS RS 83.580,00
TOTAL1 RS 627.278,56
2. Servicos Externos ‘
Producdo dos Spots (2) RS 3.000,00
Edicdo dos Spots (2) RS$ 500,00
Produc3o do Filme RS 50.000,00
Edi¢do do Filme RS 3.440,00
TAXA CODECINE RS 2.380,00
Produgdo das fotos da campanha (3 dias) RS 35.000,00
Caché dos modelos (4 modelos) R$ 12.000,00
Figurino dos modelos RS$ 12.000,00
SUB TOTAL 1 R$118.320,00
o] \[o]:¥:\:{le % : 48,00
OTA . 65.068,00
Impressdo Outdoor Painel Estatico/ 120x 182 (612) RS$ 102.892,80
Impressdo Outdoor/Estatico - 3,43m x1,90m (124) RS 102.892,80
SUB TOTAL 2 RS 205.785,60
o]\[o]:¥:\:{le % RS 30.867,84
OTA : 6.653 44
SERVICOS INTERNOS RS 627.278,56
TOTAL HONORARIOS (0S 15%) RS$ 48.615,84
TOTAL EXTERNO (SUB TOTAL 1 + SUB TOTAL 2) RS 324.105,60
TOTAL R$ 1.000.000,00

Tabela 13: Custos de Producéo de Midia. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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8.13.9 Cronograma Geral de Midia

Tabela 14: Cronogramade Midia Geral. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

9. RESUMO GERAL DA VERBA

RESUMGC GERAL D# VEREA
st jan.23 [ mar-23 abr-ta mal2% Jun-1 Juli3 sgeB | sed3 | euwd | mewas | esedd 1l 5
VERBA GERAL DA AGENCIA: MIDIA + PROMOCAC RS 9.000.000.00
VIREA TOTAL D MICKA: VEICULAGAD + PRODUGAS DI MiIDIA R§ .000,000,00

[he T fAcibidolab  Enoedo| s Gobhso| A3 Siiede AL dtbonsiol

252 608,40

Google ACES RE BI0000 [ AS ABGIRE0 | RS 16 50440 | RS BENS0 | A 24 50440 | RS ZABN.00 | AE B30 [ AS TOLME.S0 | RS 202 0RO 5.09%
T Tek ADS AL 830850 | RS 1660850 | AS 16 620 [ RS B300.50) AL 240020 RS 2400850 | RS 830850 | RS T0008.50 | RS 2520 505
| Twith ADS. AL A15050 [ RS BXR50 | A 830950 [ AF 415280 | A 128550 ( A5 1285080 | RS A15350 [ RS 12 855,80 | RS 103 TH850 208%
| Pirdarest ADE RE 415000 | RE B350 AS B 30050 | RE 415000 | RS 1245000 ( RS 1245000 | RS 415000 | RE 1245000 | RS 103 5840 208%
RE A15050 [ RE BIRA0 | RE B3NS0 RE A150.80 | RE 12 3540 | RS 1285000 | RE A15950 [ RE 1285000 | RE 103 T80 200%
idndea Pairecinaca | Calvaca Liwrs) RL 200850 [ A 2008 50 RE 200850 | AE 14 008 50 028
Matama Pabocnads 1 RE 200850 [ RS 200050 Rs 200000 | RE A0 00230 0208
14 008 50 .28%

14 0830

L B2 EH EL R E2U
25 08 50 | AL 25 00480 | AS 25 08 50 i
m. asmun m 1mml.|n m. |mmuo m mml.w m. mmuo m 008 50 | AL mmuo m mml.w m. mmuo AL mml.w AL mnmuo m 1mm|.|n m. snsmuo 1 m
BT eI w40 | A5 a5
2 asmmn A 1mml.|n 2 |mmmo A snml.w 2 asmmo A 5t 50| AL asmmo A zsml.w P asmmo AL zsml.w L mmrmo A 1mm|.|n P ﬂsmmo

RS 20 00230 A3 2000330 RS 20 00220 A5 2000330 RS 20 00220 A3 FETE] T I N R L T L R LT O

DOOH R da Jarsiss RE #1600 RS 1 B850 | RS #1600 RS 1 B850 | RS #1600 RS 1 6050 | RS #1600 RS 41 60850 | RS #1600 RS 4+ 6050 | RS 41 60000 (RS 41 60850 | RS AL M0 298%
DOH Medde AL 16 50990 | RS A6 GIR.E0 | A 16 509,90 | RS ABGIRE0 | A 16 50990 | RS ABGIRE0 | RS 16 50990 | RS A6 BIR.S0 | RS 830950 [ RS B39.50 | RS 16 505,90 | RS A6 BIR.S0 | RS 162 50350 16%%
OOH Mondast RE 16 60000 [ AE 3320050 | RS 3320000 AE 16 602,50 | RS 16 60020 [ AE 1660850 | RS 16 60020 [ AE 16 608,50 | RS 16 60020 [ AE 16 608,50 | RS 16 60220 [ AE 16 608,50 | RS AR A A488%

1.08% 08

‘Saregoe: Echmos RE 118 2030 RE 18 2890 115
prazade AL S TAEEN AL METaEED 0 i
TOTAL DE FRODUGAD WD RE 12410940 | RS - |rs - |rs - |ms amammm E-I1 Y
Totaien % =—AH [LES [LES 000 RATH
TOTAL DE MIDL RE T 2T T R THO BE BI2AN05H0 i
Totan % B 8.21%] EHE 5a1% 12459 o748
PROMOCAD BE 420000030
Hortkss o Wenate AL IMTER| AR IASEAS[AR 13meS AL AT 04S 2425
Cuam & Chil Ganina Wais RE ZGSMAG| RS JSONOLAG| RS JoGSMIOG| A3 JSONOLAO| A JoGSHIOG| A3 28OS0 RE TR IWEH e
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Paricpacis am Evaniss (SPFW 5 CGXF) AE RIS AE  TmETis0| @ wnEvis0|As  semeus 1316
TOTAL FROWOGAD AP EWTAE| AR 1AsEES|Ar 1SmT45|AS JMENIO|AE MOBMI0| RS JGMJD|AE  MOGNJO| A J0GMID| AL MOGMIO[ AL WSIMED| AL USITI0| AR WSAP1ED| AL B3SaSnaiD Eabas
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Tabela 15: Resumo Geral da Verba. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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11. ANEXOS

11.1 PESQUISA

11.1.1 Pesquisa Quantitativa

11.1.1.1 Perfil Demografico

1. Qual o seu género? (Resposta Unica)

Feminino

Masculino

Qutro

2. Qual a sua idade? (Resposta Unica)

17 anos ou menos

18 a 25 anos

26 a 32 anos

33 a 45 anos

46 anos ou mais

3. Em qual regi&o vocé mora? (Resposta Unica)

Norte

Nordeste

Centro-Oeste

Sul

Sudeste

4. Qual seu grau de escolaridade? (Resposta Unica)

Ensino Fundamental Completo

Ensino Fundamental Incompleto
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Ensino Médio Completo
Ensino Médio Incompleto
Graduacgdo Completa
Graduacao Incompleta
Especializacdo Completa
Especializagdo Incompleta
Mestrado Completo
Mestrado Incompleto
Doutorado Completo

Doutorado Incompleto

5. Qual sua renda familiar ou individual? (Resposta Unica)

Até 2 salarios minimos (R$ 2.200,00)

De 2 a 4 salarios minimos (R$ 2.200,01 a R$ 4.400,00)

De 4 a 10 salarios minimos (R$4.400,01 a R$11.000,00)
De 10 a 20 salarios minimos (R$11.000,01 a R$22.000,00)

Acima de 20 salarios minimos (R$22.000,01 ou mais)

11.1.1.2 Comportamento do Consumidor

6. Vocé costuma utilizar os produtos abaixo? Se sim, quais? (Mdultipla Escolha)

Oculos de sol
Oculos de grau
Reldgios
Acessorios

N&o utilizo nenhum desses produtos
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e Ultilizo todos esses produtos
7. Vocé costuma comprar produtos 6ticos internacionais ou nacionais? (Resposta Aberta)

8. Quando vocé procura éculos de sol ou armagdes de grau, quais séo os fatores para vocé

fazer sua escolha? (Multipla Escolha)
e Qualidade do produto
e Preco
e Estilo, aparénciaou design
e Durabilidade
e Material
e Marca
9. Com qual frequéncia vocé costuma trocar aarmacao dos seus 6culos? (Resposta Unica)
e Umavez aoano

Duas vezes ao ano

Uma vez a cada dois anos

e Uma vez a cada dois anos ou mais

N&o costumo trocar de armacéo de 6culos
10. Por onde vocé costuma comprar 6culos de sol ou dculos de grau? (Resposta Unica)
e Lojasfisicas
e Lojason-line
e Ambos
e N&o costumo comprar 6culos
11.1.1.3 Percepcéo de marca

10. Qual dessas marcas seriasua primeiraop¢do para comprar um novo éculos de sol ou

dculos de grau? (Resposta Unica)
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e Chilli Beans
e Ray-Ban
e Livo Eyewear
e Triton Eyewear
e Sunglass Hut
e Oakley
11. Voceé j4 utilizou produtos da marca Chilli Beans? (Resposta Unica)
e Sim
e Nao
12. Por que vocé optou por comprar produtos da Chilli Beans? (Multipla Escolha)
e Qualidade do produto
e Custo-beneficio
e Lealdade a marca
e Variedade no catalogo
e Receptividade com o consumidor
e N&o compro produtos da Chilli Beans

13. Emumaescalade 1 a5, o quanto vocé indicariaos produtos da Chilli Beans para um

amigo proximo ou familiar? (Resposta Unica)

o 1
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14. Vocé conhece as colecdes exclusivas feitas pela Chilli Beans? (Resposta Unica)
e Sim
e Nao

15. Vocé ja comprou algum produto das colegdes da Chilli Beans? (Resposta Unica)
e Conheco e ja comprei
e Conhego e nunca comprei
e Nao conheco e nunca comprei

16. Caso vocé ja tenha comprado algum produto das colecdes Chilli Beans, o fato de ser

uma collab exclusiva influenciou em sua compra? (Resposta Unica)
e Nao influenciou
e Sim, fui influenciadoa comprar por causa da colecdo
e Nunca comprei um produto das cole¢des da Chilli Beans
11.1.2 Tabulagéo Pesquisa Quantitativa

11.1.2.1 Perfil Demografico

Qual o seu género?
243 respostas

@ Feminino
@ Masculino

& nao binario
@ Nazo-Binario
®NB

@ Nao binario
@ Nao Binarie
@® Nenhum

Gréfico 45: Género. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Dentro do publico respondente da pesquisa, 67,5% (correspondente a 164
pessoas) se identificaram dentro do género feminino, 30% (73 pessoas) com 0 género

masculinoe 2,5% (6 pessoas) identificaram-se dentro do espectro ndo-binario.
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Qual a sua idade?
243 respostas

@ 17 anos ou menos
® 18a25anos

@ 26 a 32 anos

@® 33a45anos

@ 46 anos ou mais

Gréafico 46: Idade. Fonte: AgénciaOblique (2022)

Tratando-se da faixa etaria do publico respondente, 68,7%, ou 167 deles,
declararam ter entre 18 e 25 anos, seguido de 42 pessoas (17,3%) que se enquadram na
faixa de 26 a 32 anos, empatados, 6,2% tem entre 33 e 45 anos e mais 6,2% tem acima
de 46 anos. Por fim, 1,6% dos respondentes tem 17 anos ou menos. Desta forma, é
possivel identificar que a faixa etariaalvo da Chilli Beans representava mais de 85% dos

respondentes.

Em qual regido vocé mora?
243 respostas

@ Norte

@ Nordeste

@ Centro-oeste
@® sul

@ Sudeste

Gréfico 47: Regido. Fonte: AgénciaOblique (2022)

Dentre os individuos que responderam a pesquisa, 81,5% (198 pessoas)
declararam ser da Regido Sudeste, 10,3% da Regido Sul, 4,5% da Regido Centro-Oeste,
2,1% da Nordeste e 1,6% da Norte.
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Qual seu grau de escolaridade?
243 respostas

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

@ Ensino médio incompleto

@ Graduagao completa

@ Graduag&o incompleta

@ Especializagao completa

@ Especializagdo incompleta

12V

Gréfico 48: Escolaridade. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Os niveis de escolaridade que merecem destaque sdo Graduacdo Incompleta, com
44,4% das respostas, Graduacdo Completa com 23,9%, Ensino Médio Completo com
14,8% e Especializagbes Completae Incompleta, que tomam mais 11,5% das respostas.
Os demais 5,4% sdao compostos por Mestrados e Ensino Médio Completo.

Qual a sua renda familiar ou individual?
243 respostas

@ Até 2 salarios minimos (R$2.200,00)

@ De 2 a 4 salarios minimos (R$2.200,00
a R$4.400,00)

@ De 4 a 10 salarios minimos (R$4.400,00
a R$11.000,00)

@ De 10 a 20 salarios minimos
(R$11.000,00 a R$22.000,00)

@ Acima de 20 salarios minimos
(R$22.000,00 ou mais)

Grafico 49: Renda. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Dividido de forma relativamente equilibrada, o quadro de respostas relacionadas
a renda relata que 35,4% dos entrevistados ganham de 4 a 10 salarios minimos, 25,9%
ganham de 2 a 4 salarios minimos, 25,1% ganham até 2 salarios minimos, 10,7% ganham
de 10 a 20 salarios minimos e 2,9% reportam ganhar acima de 20 salarios minimos em

sua renda familiar.
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11.1.2.2 Comportamento do Consumidor

Vocé costuma a utilizar os produtos abaixo? Se sim, quais?
243 respostas

Oculos de sol 140 (57,6%)

Oculos de grau 140 (57,6%)

Relogios 72 (29,68%)

Acessorios 147 (60,5%)

Nao utilizo nenhum desses
produtos

Utilizo todos desses produtos 27 (11,1%)

0 50 100 150

Grafico 50: Uso de Produtos. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Quando questionados sobre sua utilizacdo dos produtos estudados pela agéncia,
60,5% reportaram utilizar acessorios, 57,6% afirmaram usar éculos de grau e de sol,

29,6% usam reldgios, 11,1% utilizam todos 0s produtos e 2,9% ndo utilizam nenhum.

Vocé costuma a comprar produtos oticos internacionais ou nacionais? Cite-os.

243 respostas

Nacionais
Nao
Nao
Nacionais
Sim

Internacionais

nacionais

Internacionais

Grafico 51: Produtos Nacionais x Internacionais. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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Sendo uma pergunta aberta, a melhor forma de analisa-la é por meio de uma

nuvem de palavras, onde pode-se observar as palavras mais predominantes.
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Figura 110: Produtos Nacionais X Internacionais - Nuvem de Palavras. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Pode-se afirmar que marcas nacionais e internacionais foram mencionadas de
forma equilibrada, bem como a presenca forte da Chilli Beans, Ray-Ban e Oakley.

Quando vocé procura éculos de sol ou armagdes de grau, qual sdo os fatores para vocé fazer sua

escolha?
243 respostas

Qualidade do produto 169 (69,5%)

Preco 191 (78,6%)

Estilo, aparéncia ou design 211 (86,8%)

Durabilidade 103 (42,4%)

Material

Marca

0 50 100 150 200 250

Gréafico 52: Fatores na compra de 6culos. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Tratando-se dos fatores decisivos na compra de uma armacéo de grau ou 6culos

de sol, 86,8% dos respondentes valorizaram estilo, aparéncia ou design do modelo,
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78,6% priorizaram preco, 69,5% atentaram-se a qualidade do produto, 42,4% a sua

durabilidade, 24,3% ao seu material e apenas 14% enfatizaram a marca.

Com qual frequéncia vocé costuma a trocar a armacao dos seus oculos?
243 respostas

@® Uma vez ao ano

@ Duas vezes ao ano

@ Uma vez a cada dois anos

@ Uma vez a cada dois anos ou mais
@ Nao costumo trocar de armagéo de

Grafico 53: Frequéncia de troca do produto. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Quando questionados sobre a frequéncia de troca de suas armacdes de 6culos,
39,9% dos entrevistados relatou que ndo costuma trocar sua armacao, 29,2% disseram
que trocam umavez ha cada dois anos ou mais, 18,1% trocam uma vez ha cada dois anos,
11,5% realizam a troca anualmente e 1,2% chegam a realizar a troca duas vezes em um

mesmo ano.

Por onde vocé costuma a comprar 6culos de sol ou 6culos de grau?
243 respostas

@ Lojas fisicas
® Lojas on-line
& Nao costumo comprar 6culos

@ Lojas fisicas e onlines, mas sempre
armacgoes sem marca e baratinhas.

@ Nos dois
@ Na mesma dptica onde pego a lente

Gréafico 54: Método de comprados éculos. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Mesmo com a tendéncia da migracdo para as compras on-line, 78,2% dos
entrevistados ainda reportam realizar suas compras de armacdo em lojas fisicas, com
apenas 12,3% apresentando costume de comprar em lojas on-line e 8,2% dizendo que

ndo costumam comprar 6culos em qualquer circunstancia.
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11.1.2.3 Percepcéo de marca

Qual dessas marcas seria sua primeira opgao para comprar um novo oculos de sol ou dculos de
grau?
242 respostas

@ cChilli Beans
@ Ray-ban

44,6% Livo Eyewear
@ Triton Eyewear
4 @ Sunglass Hut

® Oakley
@ Centro da minha cidade

Grafico 55: Preferéncia de marca. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Quando questionados sobre sua primeira op¢ao na comprade um novo oculos, vé-
se o claro embate entre a Chilli Beans e sua principal concorrente, a Ray-Ban. A marca
estudadarepresentou 42,6% das respostas, enquanto sua concorrente tomou 44,6% delas.
As demais marcas (Livo, Triton, Sunglass Hut e Oakley) constituem os 12% restantes,

com a Oakley se destacando dentre estas com seu percentual de 5%.

Vocé ja utilizou produtos da marca Chilli Beans?
243 respostas

® sim
@® Nao

Gréfico 56: Uso da Chilli Beans. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Tratando-se do uso de produtos da Chilli Beans, 53,5% dos respondentes relatou

jater utilizado produtos da marca, enquanto 46,5% nunca utilizaram.
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Por que vocé optou por comprar produtos da Chilli Beans?
243 respostas

Qualidade do produto 88 (36,2%)

Custo-beneficio 73 (30%)

Lealdade a marca 8(3,3%)

Variedade no catélogo 59 (24,3%)

Receptividade com o consumidor 29 (11,9%)

Nao compro produtos da Chilli
Beans

0 25 50 75 100 125

101 (41,6%)

Gréafico 57: Razdes de Comprana Chilli Beans. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Dentre as principais razbes para comprar produtos da marca, 36,2% dos
entrevistados apontaram a qualidade do produto, 30% o custo-beneficio, 24,3% a
variedade no catalogo, 11,9% a receptividade com o consumidor e apenas 3,3%
indicaram sua lealdade a marca como fator. Ademais, de forma similar a questao anterior,

41,6% dos respondentes afirmou nunca ter comprado produtos Chilli Beans.

Em uma escala de 1a 5, o quanto vocé indicaria os produtos da Chilli Beans para um amigo

proximo ou familiar?
243 respostas

80
78 (32,1%)
72 (29,6%)

60

58 (23,9%)

40

2 19 (7,8%
16 (6,6%) (7:8%)

Gréfico 58: Nivel de indicacdo da Chilli Beans. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Quando questionados, numa escala de 1 a 5, o quanto indicariam os produtos da
Chilli Beans para alguém proximo, 85,6% dos entrevistados deram notas altas, ou seja,

entre 3 e 5 pontos na escala: 32,1% deram nota 3, 29,6% nota 4 e 23,9% nota 5. Isso

246



reforcaavisdo positiva que o publico tem da marca, com menos de 15% dos respondentes

atribuindo notas baixas a marca.

Vocé conhece as colecdes exclusivas feitas pela Chilli Beans?
243 respostas

® sim
® Nao

Gréfico 59: Awareness Colegdes Exclusivas. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Sobre a awareness do publico quanto as colegdes exclusivas feitas pela Chilli
Beans, mais da metade dos entrevistados (53,5%) relataram ndo conhecé-las, enquanto

46,5% afirmaram ter conhecimento das agdes.

Vocé ja comprou algum produto das colecdes da Chilli Beans?
243 respostas

@ Conheco e ja comprei
@ Conhego e nunca comprei
@ Nao conhego e nunca comprei

Gréafico 60: Compra Colecdes Exclusivas. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Quando indagados sobre a compra das colecdes especiais, 45,7% afirmaram
conhecé-las mas nunca terem adquirido algum produto delas, 22,2% disseram que
conheciam e j& haviam comprado e 32,1% negaram conhecer ou jater adquirido qualquer
produto.

247



Caso vocé ja tenha comprado algum produto das colegdes Chilli Beans, o fato de ser uma collab

exclusiva influenciou em sua compra?
240 respostas

@ Nao influenciou

@ sim, fui influenciado a comprar por
causa da colegao
Nunca comprei um produto das
colegées da Chilli Beans

Grafico 61: Influénciadas Colegbes nas Compras. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Para finalizar a pesquisa 0s entrevistados foram questionados sobre o nivel de
influéncia que a colaboracdo da marca com IPs conhecidos exercia sobre as compras
realizadas na Chilli Beans. 65,4% dos respondentes afirmaram nunca ter comprado um
produto das colegdes da Chilli Beans, 25,8% disseram que a colaboragao ndo influenciou
sua comprae os 8,7% restantes afirmaram que a colaboragéo teve efeito influenciador na

compra do produto.

11.2.1 Pesquisa Qualitativa

Reconhecendo que pesquisas qualitativas devem esperar, e até mesmo abracar, o
inesperado, 0 objetivo daagéncianéo foi que todas as perguntas abaixo fossem feitas para
todos os entrevistados, mas sim que a natureza dos questionamentos abaixo ajudassem os
entrevistadores a guiarem a conversa para melhor atender os objetivos da pesquisa. As
perguntas serviram como uma espécie de roteiro aberto, que pode e deve ser adaptado de

acordo com as necessidades de cada entrevista.
Pergunta 1: Qual o seu género?
Pergunta 2: Qual a sua idade?
Pergunta 3: Qual seu grau de escolaridade?

Pergunta 4: O que vocé considera mais importante nacompra de um novo 6culos

de sol ou armagéo?
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Pergunta 5: Com que frequéncia vocé compra/troca de éculos?
Pergunta 6: Qual é o seu orcamento para comprar um 6culos?

Pergunta 7: Por qual motivo vocé escolheu a Chilli Beans para fazer a compra

de 6culos?

Pergunta 8: O que te incentiva a comprar os produtos da CB e ndo de outra

marca?
Pergunta 9: Vocé conhece as colecdes exclusivas da Chilli Beans?

Pergunta 10: O fato da Chilli Beans produzir produtos em colabora¢cdo com

outras marcas te influenciana hora da compra?

Pergunta 11: Vocé conhece algum influencer/artista que ja participou de uma
colaboracdo com a Chilli Beans? Se sim, cite-0s.

Pergunta 12: O influencer/artista em questao fez vocé ser influenciado a buscar

produtos da Chilli Beans? Se sim, por qué?

Pergunta 13: Existe alguma marca que vocé gostaria que a Chilli Beans fizesse

uma colaboracgdo? Se sim, qual e por qué?

Pergunta 14: Quando falamos em Chilli Beans, qual é a primeira coisa que vem

na sua cabeca?
Pergunta 15: O que te chama mais atencdo numa loja da Chilli Beans?
Pergunta 16: VVocé costumacomprar 6culos on-line? Se sim, em quais sites?

Pergunta 17: Vocé ja comprou Gculos de sol, éculos de grau ou acessorios da
Chilli Beans on-line?

Pergunta 18: VVocé indicariaa Chilli Beans para um amigo ou familiar proximo?

Por qué?
11.2.2 Entrevistas semi-estruturadas

A agéncia foi dividida em trés grupos para a realizacdo das entrevistas a fim de

entender o comportamento dos consumidores da Chilli Beans em diferentes regides de
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Sdo Paulo. Através de entrevistas semi-estruturadas, cada grupo optou por mesclar as
perguntas para adaptar-se com cada cliente que fez pelo menos uma compra na loja

naquele momento.

O primeiro grupo coletou informagdes no Shopping Metrd Tatuapé, localizado no
Tatuapé, na regido da Zona Leste. O segundo grupo separado, recolheu informacdes de
consumidores do Shopping Cidade Sao Paulo e Shopping Center 3, ambos localizados na
Paulista, regido da Zona Oeste de S&o Paulo. E, o terceiro e ultimo grupo, optou por
focalizar a entrevista nos funcionarios da loja ja que no momento em que estiveram no

local, ndo houve compra dos produtos.
11.2.2.1 Grupo 1

Pergunta 1: O que vocé considera mais importante nacompra de um novo 6culos

de sol ou armacéo?
Respostas:

Cliente A - “4 qualidade. Acho que meu oculos durou pouco, uns 3 anos. Ja o relégio

’

durou bem mais (mais de 5 anos), so precisei ficar trocando a bateria mesmo.’
Cliente B - “O atendimento.”

’

Cliente C - “4 qualidade. Mas prefiro comprar reldgios.’

’

Cliente D - “4s lentes. Ja sou cliente faz um bom tempo, entdo sei que sdo boas.’
Cliente E - “O estilo.”
Cliente F - “4 durabilidade.”
Pergunta 2: Com que frequéncia vocé compra/trocade 6culos?
Respostas:

Cliente A - “Troco quando comega a hdo combinar mais comigo. A Ultima vez demorei

uns 5 anos pra trocar.”

Cliente B - “Todo ano.”

250



Cliente C - “Sempre que lanca algo que eu goste. Fico sabendo sobre os lancamentos

direto nos quiosques.”
Cliente D - “Compra mais relogios.”
Cliente E - “4 cada um ano e meio.”

Cliente F - “A4 ultima vez foi ha 3 anos.”

Pergunta 3: Quando falamos em Chilli Beans, qual é a primeira coisa que vem

na sua cabecga?
Respostas:
Cliente A - “Reldgio, que é o que chama mais a aten¢do.”
Cliente B - “Algo mais casual e acessivel.”
Cliente C - “Qualidade e tempo de dura¢do. Ja tenho um relogio hda mais de 5 anos.”
Cliente D - “Relogios.”
Cliente E - Sem resposta.
Cliente F - “O dono, por causa de Shark Tank.”
Pergunta 4: Vocé costumacomprar éculos on-line? Se sim, em quais sites?
Respostas:
Cliente A - “S6 presencial. E melhor para experimentar.”
Cliente B - “Sim. Mas nunca comprei online na Chilli Beans.”

Cliente C - Sem resposta.

Cliente D - “Gosto de vir direto na lojafisica, e recebo as novidades pelo whatsapp da
Chilli Beans.”

Cliente E - “Costumo comprar presencial.”
Cliente F - Sem resposta.

Pergunta 5: Vocé indicariaa Chilli Beans para um amigo ou familiar proximo?
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Respostas:
Cliente A - “Sim.”
Cliente B - “Sim.”
Cliente C - “Sim.”
Cliente D - “Sim.”
Cliente E - “Super indicaria para um amigo.”
Cliente F - Sem resposta.
Pergunta 6: Vocé conhece as cole¢des exclusivas da Chilli Beans?

Respostas:

Cliente A - “Sim. O oculos de grau que comprei foi o da Amy Winehouse, porque sou fa.

’

E 0 relogio é dos Ramones, que comprei por achar bonito, ndo pela colegdo e artista.’
Cliente B - “Algumas.”
Cliente C - “Sim.”

Cliente D - “Sim, mas vou mais pela estética. Ja comprei um oculos dos Beatles para
meu marido que é fa.”
Cliente E - Sem resposta.

Cliente F - “Nunca prestei aten¢do.’

11.2.2.2 Grupo 2

Pergunta 1: O que vocé consideramais importante nacompra de um novo 6culos

de sol ou armagao?

Respostas:
Cliente G - “Beleza da armac¢ao/oculos.”
Cliente H - “Estilo e cor.”

>

Cliente | - “Geralmente passo na loja e compro qual gosto mais.’
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Cliente J - “Gosto.”

Cliente K - “Design e um bom prego.”
Pergunta 2: Com que frequéncia vocé compra/trocade 6culos?
Respostas:

Cliente G - “De 4 a 5 anos.”

Cliente H - Sem resposta.

Cliente | - “Anualmente.”

Cliente J - “Anualmente.’

Cliente K - “Ah demora, tem cinco anos que eu ndo comprava. Agora comprei 2 éculos

de sol de uma vez.”
Pergunta 3: Qual é o seu orcamento para comprar um 6culos?
Respostas:
Cliente G - “Até 500 reais.”
Cliente H - “4té 300 reais.”
Cliente | - “No mdximo 400 reais.”
Cliente J - Sem resposta.

Cliente K - “Até 500 reais.”

Pergunta 4: Por qual motivo vocé escolheu a Chilli Beans para fazer a compra

de 6culos?
Respostas:
Cliente G - “Modelos de oculos.”

Cliente H - “dpesar dos oculos serem caros, continuo comprando pois eles ddo alguns

’

descontos por ser cliente. Além disso, gosto dos modelos e collabs.’

’

Cliente | - “Porque é muito barato.’
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ClienteJ - “Eu s6 compro éculos de sol na Chilli Beans, mas o de grau ndo, p0isnao tive
uma boa experiéncia, entdo ndo faria novamente. Eu fiz um 6culos de lente suspensa, e
como uso 6culos bifocais, acho que néo ficou bem feito, em quesito de grau, o foco ndo
ficou do jeito que deveria ter ficado. Até fomos pra consertar o problema, revisaram a
lente, demorou e ainda nédo ficou bom. Enfim, ndo gostei por isso no de grau e ndo faria

novamente.”’

’

Cliente K - “Pelo prego e pelo design.’

Pergunta 5: Quais fatores sdo levados em consideracdo na compra de produtos
da Chilli Beans?

Respostas:

’

Cliente G - “Beleza, armagado e melhor custo-beneficio.’

1

Cliente H - “Gosto das cores, do estilo e dos modelos.’
Cliente | - “Tamanho das armacoées.”

Cliente J - “Preco.”

Cliente K - “Eu estava precisando de um oculos e decidi comprar, mas ndo vim aqui

’

para fazer a compra.’
Pergunta 6: Vocé conhece as colegdes exclusivas da Chilli Beans?
Respostas:

Cliente G - “Ndo conheco.”

Cliente H - “Sim, inclusive acabei de comprar um oculos da cole¢do com o
Lollapalooza.”
Cliente | - “Sim. Eu sempre vejo as coleg¢bes novas pelo site deles para consultar.”

Cliente J - “Sim.”

Cliente K - Sem resposta.
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11.2.3 Analise dos PDVs
11.2.3.1 Grupo 1

Foram feitas avaliagdes na loja fisica da Chilli Beans durante a visitaao Shopping
Tatuapé, na Zona Leste de Sdo Paulo. Percebeu-se que em destaque esta a colecdo da
Coca-Cola.

Figura 111: Loja Chilli Beans (Shopping Metr6 Tatuapé) Foto 1. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

S&o usados dois tokens na entrada e uma gondola acima de cada modelo da
colecdo. Além disso, conseguimos observar atrds de um Token um banner informativo
recrutando novos talentos para trabalhar na loja da Chilli Beans, reforgando a imagem da
marca em ser "antenada e com atitude".
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Figura 112: Loja Chilli Beans (Shopping Metr6 Tatuapé) Foto 2. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Sobre o logo da marca, ele esta desatualizado, utilizando a antiga versao.

Figura 113: Loja Chilli Beans (Shopping Metr6 Tatuapé) Foto 3. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

11.2.3.2 Grupo 2

Foram feitas avaliacGes nos dois quiosques da Chilli Beans durante a visita na
Paulista, na Zona Oeste. Percebeu-se que, na loja fisica do Shopping Cidade Sao Paulo,
existem materiais institucionais e produtos de 3 colec¢des da marca, séo elas: Colecéo

Coca-Cola, Cole¢do The Batman e Colecéo Iron Studios.
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S&o usadas duas faixas de gbndola acima de cada modelo da colecédo e cada uma
com sua identidade visual com a proposta da colecéo (Coca-cola e The Batman). Além
disso, no espelho exposto no ponto de vendas, é acoplado um vitral iluminado com duas
imagens para chamar atencdo do consumidor quando procurar cada uma das colegoes.
Para a colecéo Iron Studios, foi encontrado apenas um adesivo colado no espelho do

quiosque.

Figura 115: Quiosque Chilli Beans (Shopping Cidade Sao Paulo) Foto 2. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

No geral, este ponto de vendas é arrumado e organizado conforme as colecgdes e
cor/modelo de cada 6culos, como a Chilli Beans trabalha com a amostragem de apenas

um modelo por lancamento de 6culos, a loja segue a proposta institucional da marca.
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Todos os espagos de 6culos sdo preenchidos e ndo existem espagos vazios, assim o cliente

tem a sensacao de sempre ter um modelo diferente para escolher

Figura 116: Quiosque Chilli Beans (Shopping Cidade S&o Paul o) Foto 3. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

No segundo quiosque, do Shopping Center 3, percebeu-se que a comunicagdo
institucional da marca segue em linha com todos os materiais disponiveis para o PDV,
mas neste caso, para a Colecdo Coca-cola, é feito um expositor especifico para cada
modelo de 6culos com um vitral iluminado acima. Ja na colegdo para The Batman, um
vitral opaco € colocado abaixo dos espelhos e ndo necessariamente abaixo dos modelos
que dizem respeito a colecdo em si, nessa organizacao, o material é usado para chamar
atencdo do consumidor que percorre ao longo do quiosque. O Unico material que nao foi

visto no local, foi referente ao Iron Studios.
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Figuras 117 e 118: Quiosque Chilli Beans (Shopping Center 3). Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Neste ponto de vendas, os 6culos ndo sdo organizados por modelo/cor, existe uma
variacdo e ndo seguem um padrdo definido. Mas como o anterior, todos levam em
consideracéo as unidades que sdo da mesma colecdo a serem colocadas uma ao lado da
outra e todos 0s espagos sdo completos.

i ‘H’
T

Figura 119: Quiosque Chilli Beans (Shopping Center 3) Foto 2. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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11.2 TABELA DE ANALISE DE OUTPUTS

ANALISE DA CONCORRENCIA

ANALISE DOS OUTPUTS

OUTPUTS Peso Cliente Concorrente | Concorrente | Concorrente 3 | IDEAL
1 2
S
—~— N\
Chilli Ray-Ban QR[’T/()\ Livo Eyewear
Beans
Triton
1.PRODUTO 3
Atributos tangiveis
Embalagem 8 8 8 8 8
Quantidade apresentada 6 8 7 6 9
Materiais utilizados 8 7 7 8 8
Variedade oferecida 8 6 6 9 9
Diversidades 9 7 7 5 7
Atributos intangiveis - - - -

Qualidade 9 7 7 9 8
Tradicdo X confianca 7 9 6 7 9
Atendimento 9 9 5 7 8
TOTAL PRODUTO 64 61 53 59 66
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2.PRECO

Valor 8 6 9 7 9
Formas de pagamento 10 9 8 7 10
Descontos 9 9 10 6 10
TOTAL PRECO 27 24 27 20 29
3. DISTRIBUICAO
Vendedores
Quantidade 9 7 6 7 8
Qualidade 9 7 8 7 7
Exposicéo / layout 9 6 7 9 7
Entrega
Eficacia da entrega do e-commerce 9 8 4 7 9
Informatizacdo dos processos 7 8 6 7 9
TOTAL DISTRIBUICAO 43 36 31 37 40
4. COMUNICACAO
Publicidade
Midias utilizadas 10 9 7 7 9
Frequéncia 9 9 8 7 9
Clareza das mensagens 10 9 9 10 10

Promocéo
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Interna 9 7 7 7 8
Consumidor final 9 8 7 9 9

Incentivos 6 10 7 8 8

Responsabilidade social 6 6 6 10 7

Sustentabilidade 10 6 6 6 7

Merchandising

MPV 10 10 10 9 10

Exposicao dos produtos 10 10 10 8 10
Relagdes Publicas

Patrocinios 10 10 7 7 9

Eventos 10 10 6 7 9

Assessoria de imprensa 8 8 9 9 9

Padréo Visual
Sinalizacao 10 9 9 8 9
Logotipia 10 10 9 9 10
Internet

Redes sociais 8 9 6 8 8

Conteudo positivo 7 8 9 9 9

Conteudo negativo 8 7 6 6 5

TOTAL COMUNICACAO 160 155 138 144 155
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MEDIA TOTAL 73,5 69 62,25 65

72,5

Tabela 16: Andlise de Outputs. Fonte: Agéncia Oblique.

11.3 PROMOCAO

11.3.1 Orgcamentos

11.3.1.1 Agédo 2

es, clique aqui para encontrar o mais préximo.

o Tipo de usudrio
** Shows e Eventos
Shows . Resultado da Simulacéo

a Tipo de usuério: Shows e Eventos
Area sonorizada

* Atividade: Shows

g . = Critério: Area soncrizada
Apenas misica ao vive

Forma de Utilizagao: Apenas misica ao vivo

= Caracteristica: Com danga

2000
» Valor Informado: 2000
CEARA = Valor simulado: R$16.247,10
« UF:CE
FORTALEZA » Munieipio: FORTALEZA
) Comecar nova simulogdo Valoraimulado R$16.2|+7’1D @
8y
Figura 120: Simulagdo ECAD. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
Marcio Menezes marcio menezes@castelan.ne % o«

W paramim »

©i3 Juan, boa noite

Obrigade por entrar em contstol

Eventos e festivais s3o sempre bem-vindos em nossa Arena, e para a realizagio do festival 'Nordeste de Verdade', entenda gue seria necessério a ullizagio da nossa drea externa Oeste do Estadio, que permite a drea de

5000m2 que vocé precisa

Sendo assim. nossa taxs de losapda disria £ de RS 50.987.30 & para reslizagis de grandes eventos fazemos = looagdo minims de 4 didrias
Para mais informagdes, sugiro uma reunido para alinhamento de expectativas, assim come sugestdo de datas, me encontro a dispesigao.

Atencicsamants,
Marcio

Figura 121: Orcamento Arena Casteldo. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

11.3.1.2 Agéo 3
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Cota Unobtanium -

R$100.000,00 2

Vantagens:

®
" L4

Identificagdo como\'atr?,cmyo nobtanium da Comic G Eiperie:r;xce.

Logo da SOr\ya mapa)gﬁ oficial do evento. /
Entrega de materi Jna'ééc, ofNal.
o o2 '
2
Banner p@'site“do even
200 credendais dé 1. ' o evento.
_ ¥ >
el

2 banners a'serem dist dos. ¢

. :
N o

£
Stand em area ‘aberta com bo m2

Figura 122: Sony + Omelete - Cotas CCXP. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

® Verdnica Ibanow veronica iban fr &
& & csanim

Ola Julianna, bom dia!

Nés normalmente ndo passamos nenhum orgamento por e-mail, visto que parcerias com grandes marcas sHo apalavradas por reunides e projetos desenvelvidos junto conosco.

Parém, pra ajudar no seu trabalho, o que posso te dizer, é gue em nossa dlitima edi¢do, a parceria de menor custo de desenvalvimento foi de 40 mil reais.

Mesmo diante desse budget enxuto, conseguimos desenvolver algo bem bacana para a marca :)

Espero ter te ajudado,

Att,

verd

Head Comercial SPFW

. A - .
Figura 123: Orcamento Booth SPFW. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
11.3.1.3 Agdo 4
Perfeito! Vamos personalizar a sua reserva SO DA SR VIAER
Adicionar seguro felter
s

Este seguro Seguro Viagem Universal Assistance foi pré-selecionodo para vocé

Ameérica do Sul
8 dias - 8 noites

2 costa Fortune

EMBARQUE
Ria de Joneiro
1fov 2023

DESEMBARGUE
Ria do Joneira

G fow 2023

ADULTOS 2

o RS20.132
Total de 2 Haspedes, por cabine
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Figura 124: Orcamento Cruzeiro. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

111.3.2 Planilhas de Custos

11.3.2.1 A¢éo 1 - Quem é Chilli Ganha Mais

‘ CLIENTE: CHILLI BEANS

‘JOB: QUEM E CHILLI GANHA MAIS

| Descricdo Quantidade |Va|ur Unilﬁriul Valor Parcial TOTAL
CRIACAD
Design Logotipa da Promogao 1 RS 4,267,12 | RS 4,267,127
Arte Cuparm de Desconto 1 RS 1.315,71 | R& 1.315,71
Arte Elernidia 2 RS 2.192,85 | RS 4,385,770
Arte Wohbhler 2 RS 2.192,85 | RS 4,385, 70
& Arte Ponta do POV 3 RS 1.31571 | R 3.947,13
Pacote de Criagio (cracdo & Finalizacdio) £ fonta do 8 : # 222 g 60.513,59
Design da Pagina do App 1 RS 4.267,12 | R% 4.267,12
Instagram Post Estético 2 R$ 3.729,70 | R% 7.459,40
Instagram Past Reels 1 RS 6.048,69 | RS £.048,69
Instagram Post Stories 4 RS 3.729,70 | RS 14,918,680
E-mail Marketing para inscritos da Mews|etter 2 RS 4.759,11 | RS 9,518,232
PLANEJAMENTO
‘Planu de Comunicacio ‘P\anu de Comunicacio e Estratégia Promocional ‘ ‘ RS 18.632,00 |
[Sub-Total | | | re 73.145,59 |
TERCEIROS
E-mail Marketing Disparo de E-mail Marketing para News|etter 2 RS 500,00 | RS 1.000,00
Programacio e CriagBo espedal para pegas digitais de Instagram -
Post Padrio 2 RS 500,00 | RS 1.000,00
Redes Saciais ll:rnus%rsgwealfn e Criacao esperial para pecas digitais de Instagram - 1 RS 1.000,00 | RS 1.000,00
E;Eﬁr:smacanetriagan espedial para pegas digitais de Instagram - 4 RS 250,00 | RS 1.000,00 RS 9.400,00
Aplicativo Manutencio da PAgina de Promocio no Aplicativo 1 RS 1.000,00 | RS 1.000,00
“inheta Elemidia - TV Indoor Shoppings Produgdo Peca Elemidia para TV Indoor de Shopping 2 RS 2,200,00 | RS 4,400,00
Sub-Total RS 9.400,00
Encargos e Honoarios (15%) RS 1.410,00
DESPESAS COM DESCONTOS
Descontos Descontos com valor fizo de R$ 100,00 validos por 365 dias. 17.700 RS 100,00 | RS 1.770.000,00 | RS 1.770.000,00
Sub-Total RS 1,770.000,00
PRODUCAO - OPERACAD
Custos adicionais pra eventuais despesas a0 [ongo do proceso.
Reserva de verba \alor serd arionado de acorde tom a domanda 1 RS 1.000,00 | RS 1.000,00 | RS 1.000,00
Sub-Total RS 1.000,00
VISAO GERAL
SUBTOTAL (Senvicos Externos, Terceiros, Material Grafico e ete) RS 1,779.400,00
CUSTOS INTERMOS R3 50,145,593
EMNCARGOS E HONORARIOS (&companhamenta - Honodrios 15%) RS 1.410,00
TOTAL| RS  1.860.955,59

Tabela 17: Custos Quem é Chilli Ganha Mais. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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11.3.2.2 Agéo 2 - Nordeste de Verdade

|CLIENTE: CHILLI BEANS

| PUBLICO ESTIMADO:

|JOB: NORDESTE DEVERDADE

[ 5000

| Descrigio | Quantidade ‘ Valor Unitario ‘ Valor Parcial | TOTAL
CRIACAD
Design Logotipo do Eventa 1 RS 4,267,12 | RS 4,267,12
Design Site 1 RS 12.663,10 | RS 12.663,10
Instagram Post Estatico 3 RS 3.729,70 | RS 11,189,10
Instagram Post Stories 5 RS 3.729,70 | RG 18.648,50
Instagram Past Reels 2 RS 6.048,69 | RS 12.097,38
E-mail Marketing Direcionada para a Regifio El RS 4,759,11 | RE 14,277,393
Pacote de Criagho (Criagdo e Finalizagio]  [Design Cartaz Lamhe-Lamhbe 4 RS 4,404,58 | RS 17.618,32 | RS 109.304,42
Copo com tirante temético do Festival - Brinde 1 RS 1.186,78 | RS 1.186,78
Ecobag Brinde 1 RS 1.424,88 | RS 1.424,88
Design Backdrog 1 RS 2.691,67 | RE 2,691,67
Roteiro do Spot de Radio Local 30" 2 RS 1.868,55 | RS 3,737,10
Design Uniforme 1 RS 7.829,04 | RS 7.829,04
Sinalizagio Interna 1 RS 2.274,10 | RS 2,274,10
PLANEJAMENTO
[Flano de Cormunicacio [Plana de Cormunicacia e Estratégia Pramodanal [Re  1smegzoo |
|5ub-Total [ R 17m.536,42 |
TERCEIROS
Programacio e Criagdo especial para pegas digitais de Instagram -
Fost Padrdo 3 RS 400,00 | RS 1.200,00
Programacio e Criagdo especial para pegas digitais de Instagram -
SOCIAL MEDIA Post Stories - Vinheta 15" de Convite 5 R 400,00 | RS 2.000,00
Programacio e Criagdo especial para pegas digitais de Instagram -
Post Reels - Highlight Reel 30" 2 RS 400,00 RS 800,00
Impress3o Cartaz Lambe-Lambe 1200 RS 4,00 | RS 4,800,00
Produgdo Unifarme Pramotares a0 R% 75,00 | RS 2,250,00
RS 83.514,56
GRAFICA, Produgdo Copos 5000 RS 4,00 | RS 20.000,00
Producdo Sinalizagio 10 RS 75,00 [ RS 750,00
ProducBo EcoBag 5000 RS 2,00 | RS 40.000,00
SITE Manutencio da landing page com atualizagio de conteddo (2 1 RS 4,000,00 | RS 4,000,00
atualizagies) no perindo de 60 dias
GRAVADORA Producio spot3n” 2 RS 3.857,28 | RS 7.714,56
Sub-Tatal RS B3.514,56
Encargos e Honoarios (15%) RS 12.527,18
STAND
Cenografia de Palco 1 RS 50.000,00 | RE 50.000,00
stand de Distribuigho dos Copos & Ecobag 5x5m 4 RS 5.400,00 | RS 21.600,00
Montager do Palco 1 RS 40.000,00 | RS 40.000,00
ESTRUTURA Estrutura de Sam e Luz 1 R 15.000,00 | RS 15.000,00
Area vip para influencers - puffes, mesas, champagne etc 1 R 10.000,00 | RS 10.000,00
Banheiros- Espelhos com adesivagdo "vocg de Verdade" 42 RS 350,00 | RS 14,583,33 R% 187.783,32
Cenografia de ambientacio 1 RS 30.000,00 | RS 30.000,00
Area Instagramavel 1 - Parede Yiva 1 RS 1.000,00 | RS 1.000,00
Area Instagramavel 1- Lago Neon Chilli Beans preso na parede 1 R3 300,00 | RS 200,00
ATIVACOES i
Area Instagramavel 2 - Backdrop gigante com frases da marca 1 RS 4,000,00 | RS 4,000,00
Area Instagramavel 3- Letreira Neon escrite "Nordeste de Verdade" 1 RS 800,00 | RS 800,00
Sub-Tatal R§  187.783,33
Encargos e Honorarios (15%) RS 28.167,50
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LOCACAD, DOCUMENTOS, TAXAS

Autorizagio Especial de Utilizagio Sonora para | solidtagho para utilizagio de equipamentas sonoros em eventos
Evento de pequeno, médio e grande portes*. 1 R 413,12 | R 413,12
Lacaglio do Espaga (Area Externa Arena .
¢ Spaco | Valor da didria do espaga (2000n7) 2 R 5000000 [ R$ L100.000,00
Casteldo - Dia de evento)
Locagio do Espago (4rea Externa Arena Walor da diria do espago - dias de montagerm e desmontagern
o © 2 2 R 20.000,00 | R 60.000,00
Castel3o - Dias de Montagem) (2.000m?) ¥ ¥
& taxa de fiscalizacio & a remuneragio prevista em |ei a ttulo de
" & prestagdo do servigo plblico de operacionalizacdo do processa de
Taxa de Fiscalizagio (SECAP] promocio comerdial. Taxa referente & distribuicio de prémios com 1 RS 27,00 | RS 27,00
valor de até mil reais RS 190.065,08
Taxa de Energia Taxa de uso de Energia Elétrica 1 RS 2,297,45 | RS 2,297,45
Taxa de Ponto de Hidrdulica Taxa para recebimento de dgua carrente 1 RS 704,81 | RS 704,81
Extintor de Incéndio Calculo de 1 extintor por 25 metros quadrados 80 RS 120,12 | RS 9,609,60
ECAD (Eseritério cgntra'f‘E ATECAtACH0 8 |1 de direitos autorais - de acarda com 2 metragem 1 R 16.247,10 | RS 16.247,10
Distribuicao)
Taxa de seguranga e Limpeza Taxas de Seguranca, seguro e limpeza ‘ 2 RS 380,00 | RS Te0,00
Sub-Total R& 190.065,08
Encargos e Honoarios (15%) RS 28.509,76
PESSOAS
Caché Artista Principal 1 Baco Exu do Blues Dial 1 RS 200.000,00 | RS 200.000,00
Caché Artista Principal 2 Banda Pitty Dia 2 1 RS 100,000,00 | RS 100.000,00
Caché Artists Secundério Dial 1 RS 50.000,00 | RS 50.000,00
Artistas
Cachg Artista Secundario Dia 2 1 RS 50.000,00 | R% 50.000,00
Cach& DJ Dial 1 RS 15.000,00 | RS 15.000,00
Caché DI Dia 2 1 RS 15.000,00 | RS 15.000,00
2 turnos de Bh para promaotores de apoio Distribuicio de Brindes
Promotores « Ativacio 12 RS 520,00 | RS £.240,00
RS 508.740,00
Registro FDtDV\dEDgr’éﬁ o Cobertura foto e vldeograﬂcapgg(:\;iaor:to para criagdo de conteddo 3 Re sonn,on | Rg £.000,00
Brigadista Bormbeiras Brigadistas (2 dias) 25 RS 180,00 | RS 4.500,00
Seguranga Segurangas (2 dias) 50 RS 200,00 | RS 10.000,00
A&B Barmans e Atendentes de Cozinha 200 RS 200,00 | RS 40.000,00
Montagem e Desmontagem (2 dias de montagem e 1 de
Carriers desrontazer) 50 RS 180,00 | RS 9.000,00
Limpeza Profissionais de limpeza (4 dias) 20 RS 150,00 | RS 3.000,00
Sub-Total RS 508, 740,00
Encargos e Honodrios (15%) RS 76.311,00
PRODUCAO - OPERACAD
Produtor responsével pelo JOB para contato com fornecedores,
Frodutar Master alinhamenta interno, orgamentos e coordenagio operacional 1 R 1.800,00 | RS 1.800,00
Produtor operacional de campo responsével pelo
Produtores acompanhamenta do jab, cantrole de recursos, relatdria, contata 2 RS 1.200,00 | RS 2.400,00 | RS 7.200,00
com fornecedares, auditoria e finalizagio de premiagio
Custos adicionais pra eventuais despesas ao longo do proceso
Reserva deVerba Walor serd adonado de acordo com 3 dernanda. 1 R 3.000,00 | RS 8.000,00
Sub-Total RS 7.200,00
VISAO GERAL
SUBTOTAL {Servicos Externos, Terceiros, Material Grafico e etc) 53 970,102,937
CUSTOS INTERMNOS RS 135.736,42
ENCARGOS E HOMORARIOS (Acompanhamento - Honagrios 15%) RS 145.515,45
TOTAL| RS 1.251.354,84

Tabela 18: Custos Nordeste de Verdade. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

267



11.3.2.3 Agdo 3 - CCXP e SPFW

[CLIENTE: CHILLI BEANS [CCXP: 5 DIAS |
|J0B: ccxp E sPRW |sPFw:5 DIAS |
| Descricio | Quantidade | \alor Unitario TOTAL
CRIACAO
Instagram Post Estatico [ RE 2.729,70 RS 22.378,20
Instagram Post Reels Pré e Pos Evento 4 RS £.048,69 RE 24,194, 76
Instagram Post Stories 10 RS 3.729,70 RS 37.297,00
Aplicagio da Logomarca em Uniformes 1 R& 438,57 RS 438,57
Design do Stand SPFW - Espelhos 1 RE 5.262,84 RS5.262,84
Pacote de Criagio (Criagdo e Finalizagda) Design do Stand COXF - Geek 1 RS 5.262,84 RS 5.262,84
Design Balcio do Stand 7 RS 12.341,79 RS 24.683,58
Design Case Especial COXF - Geek (Star Wars, Marvel, DG, Harry Potter e 5 RY 1.264,15 R4 6.320,75
League of Legends)
Design Brinde Especial CCHP - Espelho com efeito holografico de
g P P 8 15 RS 438,57 R4 6.578,55
personagens variados
Sacola Especial dos Eventos 2 R& 1.424,88 RS 2.849,76
PLANEIAMENTO
[Plano de comunicacio [Plano de Comunicacko e Estratégia Promoc onal 2 [Rs 1853200 [ RS 37.264,00 |
[5ub-Total R 111,372,55 |
STAND
Locagdo de Espago 1 RS 100.000,00 | RS 100.000,00
Montagerm de Stand 1 RS 25.000,00 | RS 25.000,00
Letreiro - Logo Neon Chilli Beans 1 RS 200,00 HS 800,00
Adesivagern do Stand 1 RS 5.000,00 | RS 4.000,00
STAND CCHP =
Espargo Instagramavel - Local de Fotos com Personagens vestidos no Vermelho 1 RS 5.000,00 RS 5.000,00
Chilli Beans T B
Ativacho - Projeto Espe"c\a\ "D_uen:: & vocé de verdade?" que, a0 capturar a imagem 1 RS 35.000,00 RS 25.000,00
do visitante, roda urm "algoritmo” para definir que personagem & modelo de
Geulos da colecho vigente mais se assemelham ao cliente
Mdbiles no Teto do Stand com doulos & personagens g F‘!S 1.230,00 HS 10.000,00
Locagio de Espago 1 RS 40.000,00 | RS 40.000,00
Montagem de Stand 1 RS 7.000,00 | RS 7.000,00
STAND SPFW
Aplicagio dos Espelhas 1 RS £.000,00 | RS 5.000,00
Adesivagem dos Espelhos com escritas "océ de Verdade" e "Chilli Beans" 4 RS 350,00 | RS 1.400,00
Sub-Total RS 180,800,00
Encargos e Honodrios (15%) RS 27.120,00
TERCEIROS
Produgio Sacola Impressio Digital com Acabamento em Hot Stamping - Sk para
SPFA & 30k pars COAP 35000 RS 2,50 | RS 27.500,00
Produgio Uniformes para Pramotares 150 RS 75,00 | RS 11.250,00
GRAFICS Produgio Adesivos 1 R$  5.000,00 | R$ 5.000,00
Produgio Brinde Especial CCXP 50000 R 4,00 | R$ 200.000,00
Logistica - Reserva de Verba 1 RS 2.000,00 | RS 3.000,00
Sub-Tatal RS 306.750,00
Encargos e Honodrios (15%) RS 46.012,50
PESSOAS
Promotores de viendas Promotores (5 SPR & 20 CCXP) 25 RS 900,00 | RS 22,500,00
Cosplayers - CCHP Pessoas fantasiadas para fotos na area Instagramavel {1 pordia} 5 RS 900,00 | RS 4.500,00
Segurangas 1 por stand 2 RS 1.000,00 | RS 2.000,00
LDgiShca Resrer\:a EE verba para possiveis gastos cam transporte, alimentacio etc. dos 1 RS 2.500,00 RS 2,500,00
ner:
Sub-Total RS 31.500,00
Encargos & Honodrios (15%) RS 4,725,00
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LOCACAD, DOCUMENTOS E TAXAS

Taxa de Energia Taxa de uso de Energia Elétrica RS 229745 RS 4.594,90
Taxa da Prefeitura Possivelmente ja inclusa no contrato RS 704,81 RS 1.409,62
Taxa de seguranca e Limpeza Taxas de Seguranga, seguro e limpeza RS 380,00 RS 760,00
Sub-Total RS 6.764,52
Encargos e Honodrios (15%) RS 1.014,68
PRODUCGAQ - OPERACAD
Produtor responsavel pelo JOB para contato corn fornecedores, alinharmento
Produtor Master interno, orcamentos e coordenagdo operacional RS 1.800,00 RS 5.600,00
Produtar operacional de carmpo responsdvel pelo acampanharmento do jab,
Produtores cantrale de recursos, relatdrio, contato com fornecedores, auditoria e finalizacho RS 1.200,00 F{S 4,800,00
de premiagio
Custos adicionais pra eventuais despesas ao longo do processo. Valor serd
Reserva de Verba acionado de acordo corm a demanda. RS 5.000,00 HS 5.000,00
Sub-Total RS 12.400,00
VISAO GERAL
SUBTOTAL {Servicos Externos, Terceiros, Material Grafico e etc) R& 525.214,52
CUSTOS INTERMOS RS 124.772,55
ENCARGOS E HONORARIOS [Acompanharnenta - Honodrios 15%) RS 78.872,18
TOTAL| RS 729.459,25
Tabela 19: Custos CCXP e SPFW. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
| CLIENTE: CHILLI BEANS |
[JOB: CHILLI oUT |
| Descrigdo | Quantidade | Valor Unitario \ Valor Parcial TOTAL
CRIACAO
Design Logatipo da Promogio 1 RS 4,267,12 | RS 4,267,12
E-mail Marketing {Intranet) 3 RS 4.759,11 | RS 28.554,66
Pacote de Criagio (Criagdo e Finalizagdo) Adesivo para encapar as malas 1 RS 1.044,08 | RS 1.044,08 | RS 46.389,08
Flyer explicativo 1 RS 1.044,08 | RS 1.044,08
Design Papéis de Parede Tematicos 3 RS 3.826,38 | RS 11.479,14
PLANEJAMENTO
Flano de Comunicacio ‘Plano de Comunicacko e Estratégia Promodional RS 18.632,00
Sub-Total | RS 65.021,08
TERCEIROS
GRAFICA, Impressao Flyer explicativas 2000 RS 0,25 | RS 500,00
RS 1,500,00
E-MAIL MARKETING Dispara E-mail Marketing Interno 5 RS 200,00 | RS 1.000,00
Sub-Total RS 1.500,00
Encargos e Honodrios (15%) RS 225,00
PREMIACACQ
Prémin Intermediarin (abril/Maia) Kt Conjunto Mala Visgem Santino 7003 Bxpansar 380 Tsa & M P na 1 Re 133798 | RS 133798
Prémio Intermediario (Junho/ulho) IPhone 13 Pro 1 RS 6.799,00 | RS £.799,00
Logistica ;E;gr::gtéar;CIR:REEZIED::|VEma para entrega dos prémios - i Rg 2.000,00 | R 3.000,00
‘Yiagem Cruzeiro Chilli Beans 9 dias & noites (Rio de Janeirn,
Buzios, IlhaBela, Montevidéu, Buenas Aires, Rio de Janeira), Suite
com Waranda com pens3o completa inclusa para 2 pessoas 1 RS 20.133,00 RS 20.182,00
Concurso - Prémio Final (viagem) (Baseado no navio Costa Fortuna (1 a9 de Fev de 2023)) Rg 54.268,98
Logistica - Reserva de Verba para Transporte até o Porto -
Abrangéncia Nacional 1 RS £.000,00 | R3 6.000,00
Pré&mio em dinheiro direcionado ao proprietario da franguia de
onde pertence o funcianario vencedor da Yiagem. Yerba dnica e
. " exclusivamente direcionads para a refarma ou expansio do POV 1 HS 15.000,00 RS 15.000,00
Cancurso - Prémia Final (Verba de Reforma e |20 20
Expansdo)
Logistica - Reserva de Vierba para possiveis taxas e emiss3o de
docurmentago referente & transferéncia 1 RS 2.000,00 | RS 2.000,00
[sub-Total [ RS 54.768,98 |
|Encargns e Honoérios (15%) ‘ RS 8.140,33 ‘
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DESPESAS COM DOCUMENTOS E TAXAS

A taxa de fiscalizaco & a remuneracio prevista em lei a titulo de
o prestagso do servico pablico de operacionalizagio do processo de
Taxa de Fiscalizagho (SECAF) prornocio cormercial, Taxa referente & distribuicio de prémios com 1 RS 1.333,00 | RS 1.333,00
valor entre dez e cinquenta mil reais.
RS 22.486,80
Imposto de Renda Imposto de Renda - 20% do valor total dos prémios distribuidos 1 RS 8.653,80 | RS 8.653,80
Acompanhamenta Juridico para garantir alinhamenta da entrega
Assessoria Juridica dos prémins, procedimentn cometo de pagamentn do Imposto de 1 RS 12,500,00 | RS 12.500,00
Rendz e afins
Sub-Total RS 22.486,80
Encargos & Honodrios (15%) RS 3.373,02
PRODUCAO
Custos adidionais pra eventuais despesas ao longo do proceso.
Reserva de Verba Valor sora acionada de acordo om o demanda 1 RS 3.215,10 | RS 3,215,110 | RS 3.215,10
Sub-Total RS 3.215,10
VISAOQ GERAL
SUBTOTAL [Servicos Externos, Terceiros, Material Grafico e etc) RS 78.255,78
CLISTOS INTERNOS RS 68.236,18
Encargos £ HOMORARIOS (Acompanharmentn - Honodrios 15%) RS 11.738,37
TOTAL| RS 158.230,32

Tabela 20: Custos Chilli Out. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

11.4 MIiDIA

1.4.1 Analise dos Sites da Concorréncia

14.1.1 Triton Eyewear

O Site é divididoem 7 categorias, para o tipo de intencdo de compraque 0 usuario
possui: Lancamentos, Oculos de sol, Oculos de grau, Acessorios, Reldgios, Vale-
presentes e Outlet. Também é visivel uma lupa para pesquisar um produto especifico, um

icone para log in e carrinho de compras.

Dentro das categorias “Oculos de Sol” e “Oculos de Grau”, é possivel filtrar o tipo
de 6culos que vocé procura, desde o estilo até a cor, tornando a experiéncia de compra
para consumidores que estdo procurando um produto especifico facilitadora. Também é
possivel ordenar os produtos por mais vendidos, menores precos, melhores avaliacGes e

afins.

Na categoria “Acessorios” ¢ apresentado somente um produto, um estojo porta

oculos com trés cores disponiveis.

Quando se entra nas categorias “Relogios” e “Vale-presentes” ¢ exibida uma
pagina vazia, apenas escrito “Nenhum resultado encontrado” podendo causar um

incdmodo ou ddvida a quem visita o site.
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Quando se clicano produto interessado, € mostrado diferentes angulos do mesmo,
a selecdo de cor desejada, e o formato do Oculos, e uma breve descricdo, medidas,
especificaces, e as vezes, contendo sua inspiracdo e vantagens do modelo, ajudando o

usuario a ter uma idéia mais concreta do que esta comprando.

Pelo site, também & possivel consultar as lojas fisicas mais proximas da sua
localizacdo usando o Google Maps, auxiliando a quem planeja visitar a Triton Eyewear

pessoalmente.

No rodapé encontra-se informacdes mais institucionais como histéria daempresa,

meio para contato, termos e link para o Instagram e Whatsapp.
1.4.1.2 Livo Eyewar

Logo abaixo no site vé-se 0s icones interativos, contendo informacdes, duvidas,
envio de receitae até um guia de rostos, trazendo esse diferencial para auxiliar na decisao
final do usuério. Em seguida, ¢ mostrado alguns modelos de éculos e seus precos,
cole¢Oes (formato tartaruga, edi¢des limitadas, e cristais), uma aba que direciona para
saber onde encontrar as lojas fisicas e seus contatos, e entdo as avaliacbes de alguns

clientes, transmitindo-nos confianca.

Na divisao de categorias, ¢ encontrado “Otica online”, “Oculos de sol”, “Oculos
de grau”, “Lentes de contato” e “Acessorios”. Também ¢ visivel uma lupa para pesquisar

um produto especifico, um icone para log in e carrinho de compras.

Na aba “Otica online” ¢ exibido uma orientaco que ensina como adquirir culos
de grau no site da Livo. Neste guia, € claro entender, ja que contém imagens e textos
pequenos, mostrando eficicia e facilidade para quem ndo esta acostumado ou nunca

comprou oculos de grau na internet.

Ja na aba “Oculos de sol” e “Oculos de grau”, é apresentado um banner contendo
2 modelos usando os 6culos da Livo, com uma opg¢ao para personalizar sua busca, “para
elas”, “para eles” e para “todos”, filtrando produtos femininos, masculinos e para todos,
independente do género. Ainda sobre os filtros, é possivel selecionar a cor desejada, 0
tipo de ordenacdo e os quatro tipos de rostos: oval, quadrado, triangular e redondo.
Constatou-se como ponto positivo, pois essa pequena diferencgatraz receptividade ao ser

humano como individuo.
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Na aba “Lentes de contato” ¢ exposto 3 tipos de lente da marca Acuvue e um

banner artistico e exclusivo da mesma. Nos “Acessorios” ¢ encontrado limpa lentes,

cordinhas, clip-on e estojos.

Quando se clicano produto interessado, € mostrado diferentes angulos do mesmo,
a selecdo de cor desejada, e uma descri¢cao completa do produto, medidas, especificacoes,
vantagens do modelo, avaliacdes e um provador virtual para se visualizar na webcam do
computador ou na cAmera frontal do dispositivo mével usando o produto, ajudando o

usuario a ter uma idéia mais concreta do que esta comprando.

No rodapé, suas distribuicdes sdo feitas a partir das seguintes categorias:
institucional, davidas, servigos, contato, redes sociais, formas de pagamento e um logo

da “Eureciclo”, mostrando que a marca faz parte de agdes para a sustentabilidade.

1.4.1.3 Ray-Ban

OCUOSDESOL  OCULOSDEGRAU (5 CUSTOMIZE  PRONOCAD Q

“ L A J L A J \ 4 4 ®® Y 9o O .

Figura 125: Site Ray Ban 2. Fonte: Ray-Ban (2022)

No rodapé encontram-se quatro abas diferentes: 6culos de sol, 6culos de grau,
customize e promoc¢do. Ao clicar em uma das categorias € possivel se deparar com
subcategorias: masculino, feminino, polarizados, novos icones e todos os Oculos,
seguidos de modelos mais procurados da marca, 0 que torna o site bem facil de ser

manuseado e de achar o produto que vocé procura.
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GCULOS DE SOL

e 501 Ray-Ban isponivel onfine. Escolha numa seles.

[

AVIATOR CLASSICO & ORIGIKAL WAYFARER CUISSIC G HEAGONAL <
ortie e HE99099- 1564000 (& P a parti de RS BCQ 73800.00

Figura 126: Site Ray Ban - Oculos. Fonte: Ray-Ban (2022)

Ao entrar na categoriadesejadas, ha um breve texto falando dos 6culos em geral,
quantos modelos existem nessa categoriae 0 modo que deseja-se filtrar e classificar os
6culos, o que acaba sendo de grande ajuda para o publico. Além disso, antes de entrar no
link do 6culos, é possivel visualizar as diferentes cores que esse modelo apresenta. E boa
parte dos 6culos no canto inferior direito apresenta a opcao de customizar o 6culos, sendo

um grande diferencial da marca.

Outro grande diferencial € sua aba de navegacao e filtros. Nela vocé pode colocar
0 género do 6culos que vocé procura, se ele é uma novidade ou até um modelo
personalizavel, vocé pode filtrar os diferentes formatos e cores dos 6culos e também o

formato do rosto que mais vocé procura.

A aba de informac6es do 6culos é bem completa com descri¢ao precisa com
detalhes do 6culos, acessérios incluidos, descri¢do da armacao, informacdes da lente e

tamanho do produto.
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IMAGENS ~ EXPERIMENTE  EXPERIMENTAR AS LENTES

ot

EXPERIMENTAR

Quer ver como fica em vocé este modelo? F s ligar sua cameral

LIGAR A CAMERA

Figura 127: Experimente, Ray-Ban. Fonte: Ray-Ban (2022)

7

E uma das coisas mais interessantes dos sites, é a possibilidade de vocé
experimentar o éculos desejado com o uso da cdmera do seu aparelho. E também o modo

que as lentes ficam ao sol bater nelas.

MARROM DEGRADE

GradientesAs lentes Gradiente seguem as
ultimas tendéncias de estilo e formecem uma
ampla gama de cores, criando looks
interessantes & originais. As lentes Gradiente
$30 caracterizados por uma transicao suave de
uma cor séfida para de cor a uma mascara

t te da mesma ou diferente cor.

Figura 128: Experimente, Ray-Ban. Fonte: Ray-Ban (2022)

E ao longo da entrada do site pode-se ver as diferentes cole¢fes da Ray-Ban, que

semanalmente vai mudando enquanto as novas colecdes vao surgindo.

APROVEITE O THE ONES E GANHE UM PRESENTE ESPECIAL DE

BOAS-VINDAS. mnze [ e |

Figura 129: Site Ray-Ban. Fonte: Ray-Ban (2022)
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E no final da pégina existe o espaco para se inscrever no “ The Ones” que é o

programa de fidelizacdo e capturacdo de leads da Ray-Ban, que te garante varios

privilégios, como eventos, pré-lancamentos e colecdes em edi¢do limitada, e também um

presente exclusivo ao se inscrever.

11.4.2 Alcance

[ Alcance ]
Baixa Escala % Alta
Valor na
2 |4 15 |8
Cobertura Cobertura | EScala
0 0|0
Fatores de Influéncia
— Marca
) ) Marca Nova/Lancame
Ciclo de Vida . X 40
Estabelecida nto
o ~ | Manter Aumento  de
Objetivos de Marketing o X o 80
Participagéo Participacéo
Grau de )
) Alto X Baixo 40
Reconhecimento
Presenca da
o Fraca X Forte 50
Concorréncia

Fatores de Influéncia

— Midia
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Intervalos entre

1/2 Semanas X |3 0u+semanas| 90
Campanhas
Objetivos Presenca X Impacto 40
Numero de Pecas Peca Unica X | Varias Pecas |90
Formatos 30" ou mais X |10"/15" 90
Meios Exclusivo TV X | Mais Meios 90

Recomendaca
67.7
0
Tabela 21: Alcance. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
11.4.3 Frequéncia
[ Freqiiéncia ]
Baixa Escala Alta Valor
- l -
Frequéncia|5|6|7|9 1 Frequéncia Escala
Fatores de Influéncia— Marca
Marca
) ) ) Nova/Lancament
Ciclo de Vida Estabelecid X 6
0
a
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Manter
o ) L Aumento de
Objetivos de Marketing Participaca L 9
Participacao
0
Histérico de Campanha Recente N&o Recente 7
Consumido Consumidores
Lealdade ) _ 11
res Leais néo Leais
o Pouco _
Atuacdo da Concorréncia Muito Atuante 7
Atuante
Fatores de Influéncia — Midia
Volume de Investimento da|
) Baixo Alto 7
Categoria
Fatores de Influéncia
Comunicacéao
Campanha Ja Utilizada Nova Proposta 7
o L Imagem de 3
Objetivos de Comunicacgéo Venda/Promogédo |5
Marca
NUmero de Pecas Peca Unica Varias Pecas 9
Formatos 30" ou mais 10"/15" 11
) Exclusivo ) )
Meios Mais Meios 11
TV

Recomendacéo

Tabela 22: Frequéncia. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

8.1
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11.4.4 Internet

" Plataforma de Impresses
Veiculo Veiculo / Canal s Formato Segmentacio  Tipo de compra Estimadas
Interesse e
Google Banner Awareness Impressda Google Ads Banner Remarketing CPC RS 0,30 421.000.000 RS 126.300,00
Google
Interesse e
Google Display Awareness Visitas Google Ads Texta Rermarketing CPC RS 0,30 421.000.000 RS 126.300,00
Instagrarn Sustentagio | Engajamento | Facebook Ads P°f; nﬁ;‘\:zg" * | pablico-dlve LEILAD RS 30,00 84200000 | R$252.600,00
Twitch Awareness Aleance Twitch Ads Banner Plblico-Alve LEILAO) RS 15,00 5.575.000 RS 103.750,00
Redes Sacials
Tik Tok Awareness Alcance Tik Tok Ads Video Piblica-Alva CPM RS 20,00 12.630.000 RS 252.600,00
Pinterest Awareness Alcance Pinterest Ads Banner Plblico-Alvo CPM RS 20,00 5.187.500 RS 103.750,00
Matéria
Catraca Livre Awareness Wisitas CHU3 n Aberta PACOTE RS 0,20 £5.000.000 RS 14.000,00
atrocinada
The News Awareness Visitas The News SCC |, ;:’r'::r:fd . Aberto PACOTE RS 5,00 2.000.000 RS 10.000,00
Faortais n
Geek Brasil Awareness Visitas Geek brasil X a':’r'::r:fd . Aberto PACOTE RS 0,01 34,000,000 R$ 14.000,00
Matéria
Cultura Uel Awareness Visitas Ual Ads Patrecinada Aberta PACOTE RS 3,52 3.975.808 RS 14.000,00
Spark Awareness Aleance Spark Videos Publi Publico-Alve Pacote RS 625,00 1.000.000 RS 625.000,00
Influenciadores Play 9 Awareness Alcance Play 9 Videos Publi Piblico-Alve Pacote RS 625,00 1.000.000 R$ 625.000,00
Squid Awareness Alcance Squid Videos Publi Plblico-Alvo Pacotle RS 625,00 1,000,000 R$ 555.000,00

Tabela 23: Midia: Internet - Gastos. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

2023 - Semanal

Tabela 24: Midia: Internet - Cronograma. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

11.4.5 Radio

D 0
tanelro | Fevereira | Marga Aeil Mala. Junha duho | Agasto | Setembra | Outubrs | Mavembra | Dessmbro

RADIOMIX- | RADIO MIX Nordeste | 18:30 - 20:00

Nordeste Pl ce6.00M 6 MESES, 1761551 | | ‘ ‘ ‘ | | | RS 120.550,00

Tabela 25: Midia: Radio. Fonte: Agéncia Oblique (2022)
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1KTVaEC8TFPViF2V0PSi3T9Qx4z309-Ie/edit?usp=sharing&ouid=102542133146199631661&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1KTVaEC8TFPViF2V0PSi3T9Qx4z309-Ie/edit?usp=sharing&ouid=102542133146199631661&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1KTVaEC8TFPViF2V0PSi3T9Qx4z309-Ie/edit?usp=sharing&ouid=102542133146199631661&rtpof=true&sd=true

11.4.6 DOOH

c?:uT:)slP SP-siia Paulo _Z;'e"i:":’l’afoux 6.031 290304 140/10 O;i)g'a;’;o 20:5;“1;:‘?_“ RS499.200,00
sty | Vnrs |onitmns 99| 70 | 39089 | g0 e || BSa9920000
T | e PR v | o 77| e
creaorons| W | S’ | 138 e e || B 15920000

Tabela 26: Midia: DOOH. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

11.4.7 Streaming

L]

o

[

Formato / Exibigio

Periado [dias)

Ouvintes /
Visitas

2023 - Semanal

NACIONAL | Spotifyaps | Audio de 30s/Acada 365 30,000,000
15min de misica
NACioNAL | Podcast Mano| Testemunhal de 30s/ 3 % £.000.000
a Mano pragramas
nacionaL | PodcastMao [ Testemunnal de 305/ 3 w0 240000
Inviabllize Programas
NACIONAL Fodcast | Testemunhal de 305/ 3 50 1200000
Nerdeast programas
MACIONAL Podcast | Testemunhal de 305/ 3 50 1500000
Podpah Programas

Tabela 27: Midia: Streaming. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

11.4.8 Revista

Periodicidade

Investiments
total

2023 - Semanal

Investimento
total

Alcance
Agosto

Tabela 28: Midia: Impressa. Fonte: Agéncia Oblique (2022)

Elle Brasil Impresso- Full Page
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1KTVaEC8TFPViF2V0PSi3T9Qx4z309-Ie/edit?usp=sharing&ouid=102542133146199631661&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1KTVaEC8TFPViF2V0PSi3T9Qx4z309-Ie/edit?usp=sharing&ouid=102542133146199631661&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1KTVaEC8TFPViF2V0PSi3T9Qx4z309-Ie/edit?usp=sharing&ouid=102542133146199631661&rtpof=true&sd=true

