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RESUMO

Este é o trabalho de concluséo de curso voltado para a criacdo de uma estratégia de
comunicacdo com o cliente Seda, em especifico para a linha Seda BOOM. Neste
documento consta o processo de uma pesquisa e analise para conhecer melhor o
cliente e com isso utilizar as informagdes para um bom planejamento de comunicacéo

com o publico-alvo.

Palavras-chave: Seda, beleza, cosmético, bem-estar, comunicacao.



ABSTRACT

This is the course completion work aimed at creating a communication strategy with
the Seda customer, specifically for the Seda BOOM line. This document contains the
process of research and analysis to get to know the customer better and thus use the

information for good communication planning with the target audience.

Palavras-chave: Seda, beauty, cosmetics, well-being, communication.
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1. INTRODUCAO

Para a realizacdo de uma boa campanha publicitaria € necessario a utilizacdo de
passos importantes para atingir seus objetivos.

Primeiramente foram feitas pesquisas sobre os consumidores atuais e sobre como o
cliente, Seda Boom, segue no mercado atualmente, e com estas informagdes foram
criadas estratégias ao longo da campanha permitindo a utilizacdo de estratégias de
marketing, comunicacao, promocao e midia.

No desenvolvimento do trabalho a seguir, abordaremos os seguintes temas sobre a
campanha e as estratégias detalhadas com objetivos de solucionar os problemas
identificados.

2. BRIEFING/CLIENTE
2.1 Setor de atividades.
Seda - setor de higiene pessoal, estética e bem-estar.
2.2 Histaorico.

A Seda é uma marca de produtos para cabelos, criada em 1954 na Inglaterra cujo
nome inicialmente era SUNSILK e em 1968 chegou no Brasil com o nome SEDA. A
empresa foi criada pela D&W Gibbs, uma empresa secundaria da Unilever.
Atualmente, a marca Seda faz parte do Grupo Unilever, que € uma organizacéo
multinacional britanica, que pertence aos segmentos de bebidas, alimentacdo e
cuidado pessoal, sua sede fica localizada em Londres, no Reino Unido. Sua primeira
linha de produtos era uma linha de xampu para quatro finalidades, para cabelos secos,
oleosos, normais (nenhuma especificagcdo) e opacos, com a premissa de que era
capaz de lavar o cabelo em apenas uma aplicacdo. Os primeiros produtos eram em
potes pequenos que poderiam ser aplicados em até sete vezes ou em sachés para
uma unica aplicacdo. Com o passar do tempo, a marca foi se expandindo e linhas
para todos os tipos de cabelo foram criadas, ndo apenas xampu, mas como também
condicionadores, cremes capilares entre outros. Nos dias atuais, a Seda possui mais
de 90 linhas de produtos para os mais variados tipos de cabelo, sendo lider do

mercado brasileiro de xampu.
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2.3 Estrutura organizacional.

A Seda por ser uma empresa no qual pertence ao grupo Unilever, sua estrutura
organizacional € composta por profissionais com experiéncia em bens de consumo do

mundo pertencendo a area de higiene e cuidados pessoais.
2.4 Filosofia e politica empresarial.

e Missédo: a Seda tem o intuito de abrir possibilidades para meninas em todos os
lugares, ajudando a realizarem seus sonhos.

e Visdo: tem como objetivo ser uma empresa lider em negdcios sustentaveis, a
empresa nao realiza testes em animais e as embalagens sdo 100%
biodegradaveis.

e Valores: a Seda é uma empresa onde a inclusdo € seu principal valor, sendo a
pioneira do mercado brasileiro a criar linhas para cabelos crespos e cacheados,
a marca entra no universo da inclusdo e comec¢a uma jornada abrindo espaco

para as mulheres negras assumirem seus cabelos naturais.
2.5 Corpo diretivo — organograma, personalidades.

Organograma 1 - Unilever
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Sao eles:

CEO UNLEVER

awoeal

CEO Unilever Global;

Presidente Unilever Global;

Vice-presidente Unilever Global;

Vice-presidente América Latina (categoria de beleza e bem-estar);
Diretor de marketing - BR (categoria de beleza e bem-estar);
Gerente de marketing - BR;

Coordenador sénior de marketing - BR;

Coordenador de marketing - BR;

Analista de marketing - BR;

Assistente de marketing - BR;

Estagiario de marketing - BR.

Organograma 2 - Seda

cooms stmcm
MARKETY
(SEDA BRASKL) wanKETS

PREMIDENTE VICE PREJIDENTE VICE PRESIDENTE DIRETOR 0E
ALEVER LEVER AMERICA LATINA MARKETING - BR
OLOBAL OLOBAL (CAT BELEZA ICAT. OE BELEZA
£SO EITAR) € BEMEITAR)

Sao eles:

CEO Unilever Global;

Presidente Unilever Global;
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- Vice-presidente Unilever Global,

- Vice-presidente América Latina (categoria de beleza e bem-estar);
- Diretor de marketing - BR (categoria de beleza e bem-estar);

- Gerente de marketing - BR (seda BOOM Brasil);

- Coordenador de marketing - BR (seda Brasil);

- Estagiario de marketing - BR (seda Brasil).
2.6 Localizacdo das unidades.

A Seda ndo possui nenhuma loja fisica, porém esta presente em todas as regides do

Brasil e em sites parceiros com vendas online.
2.7 Abrangéncia local.

A Unilever esta presente em 190 paises pelo mundo. J4 a Seda, esta presente em 18
paises pelo mundo, incluindo o Brasil, sendo lider no mercado brasileiro de xampus

com 25% de participagéo.
2.8 Linha de produtos.

e Shampoo Seda Detox Recarga Natural Pureza — Linha Recarga Natural,
e Shampoo Seda Babosa + Oleos by Rayza — Linha Cocriacées;

e Shampoo Seda Liso Perfeito — Linha Liso Perfeito;

e Shampoo Seda Cachos Definidos — Linha Cachos Definidos;

e Shampoo Seda Micelar + Hialurénico Niina Secrets — Linha Cocriaces;
e Shampoo Seda Ceramidas — Linha Ceramidas;

e Shampoo Seda Anticaspa Hidratacao Diéria — Linha Hidratacéo Diaria;
e Shampoo Seda Crescimento Saudavel — Linha Crescimento Saudavel;
e Shampoo Seda Pretos Luminosos — Linha Pretos Luminosos;

e Shampoo Seda Mel Antiquebra Recarga Natural — Linha Recarga Natural.

A linha Seda Boom nédo esta presente nesta lista por ser uma linha nova criada
recentemente em setembro de 2022. Sendo assim, ndo obteve tempo habil para entrar

no ranking das 10 melhores linhas.
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2.9 Faturamento.

Com base em fontes internas o faturamento total da empresa Seda é de
R$7.000.000.000 bilhées anual. Levando em conta que o valor é voltado para cadeia
de producao, toda parte do de confeccao dos produtos, questdes de logistica, quadros
de funcionérios, e todos os gastos necessérios dentro da empresa. Nisso consta
também os investimentos da empresa, como acfes promocionais, campanhas

publicitarias, marketing, entre outros.

Com essa base, efetuamos todo o célculo para melhor aproveitamento e colocagéo
das verbas direcionadas a campanhas/marketing da empresa.

2.10 Outras informacdes relevantes.

N&o sendo apenas uma simples marca de shampoo, a Seda possui uma jornada junto
com o Instituto Plano de Menina, o “Planejando meus sonhos com Seda” que tem
como proposito ajudar as mulheres a organizarem suas ideias e planos para se
autovalorizar e realizarem seus sonhos. A marca também realiza projetos sociais,
como por exemplo “O fio Que transforma”, com o intuito de incentivar mulheres a

empreender.

3. PRODUTO
3.1 Nome: Seda Boom
3.2 Categoria.

Seda Boom é uma linha de produtos indicados para cabelos crespos, cacheados e
ondulados. E composta por 11 produtos entre shampoos, condicionadores, mascaras
de tratamento e cremes para pentear. Foi lancada em 2017 com a intencdo de
contemplar as diferencas e particularidade que existem entre todos 0s tipos de cabelos
e em 2022 foi relancada com a novidade de tecnologia pré-curvatura, que promete

ativar e manter a finalizacéo de todos os tipos de curvatura dos fios por até 72h.

3.3 Embalagem: Plastico 100% reciclavel.
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3.4 Formas de uso.

O Shampoo Seda Boom Hidratac&do Pro-Curvatura contém 300ml e € ideal para quem
guer uma limpeza profunda, mas que mantenha os fios hidratados. O Condicionador
Seda Boom Hidratagdo Pré-Curvatura possui 300ml e ajuda a hidratar e a selar a
cuticula dos fios, deixando o cabelo mais macio, facil de pentear e brilhoso. A linha
Seda Boom é composta por trés tipos de cremes para pentear, todos com 350ml e
séo eles: O Creme Para Pentear Seda Boom Definicdo Intensa que conta com 6leo
de abacate e da babosa, o que é perfeito para quem quer uma super definicdo dos
fios com longa duragdo, Creme Para Pentear Seda Boom Modelador Anti Frizz que
auxilia no controle de frizz e o Creme Para Pentear Seda Boom Volume Maximo que
garante um volume hidratado e duradouro. A Mascara de Tratamento Seda Boom

Hidratacdo Pro-Curvatura contém 500g e ajuda a nutrir e hidratar os fios.

3.5 Composicéao industrial.

A linha é formulada com uma combinacéo de ingredientes que ajudam a encorpar 0s
cabelos e a criar um visual mais volumoso e com mais textura. Entre esses
ingredientes estao a proteina de seda, que ajuda a fortalecer e suavizar os fios, e 0
coldgeno, que ajuda a aumentar a elasticidade dos cabelos.

3.6 Qual imagem do produto no mercado.

E reconhecida como uma linha de produtos de qualidade que ajuda a criar um visual
mais volumoso e com mais textura aos cabelos. A marca Seda € conhecida por
oferecer produtos acessiveis e eficazes para cuidados com os cabelos, e a linha Boom

€ uma das mais populares da marca.

3.7 Quais as principais caracteristicas diferenciadoras.

As principais caracteristicas diferenciadoras da linha Boom da Seda sdo a sua
capacidade de encorpar os cabelos e criar um visual mais volumoso e com mais
textura. Os produtos séo faceis de usar e tém uma fragrancia agradavel, tornando-os

populares entre as consumidoras que desejam um visual despojado e natural.

3.8 Pontos fortes e fracos.

e Pontos fortes:
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- Capacidade de criar volume e textura aos cabelos;
- Fécil de usar;
- Fragrancia agradavel;

- Marca reconhecida e respeitada no mercado de cuidados com os cabelos.

e Pontos fracos:

- Pode nao ser adequado para todos os tipos de cabelo;

- Pode causar acumulo de produto se usado em excesso;

- Pode ser necesséario o uso de outros produtos complementares para obter

resultados mais satisfatorios.

3.9 Servicgo de garantias pés-vendas.
A marca Seda oferece um servico de garantia para seus produtos, incluindo a linha
Boom. Caso haja algum problema com o produto, os clientes podem entrar em contato

com a marca para solicitar uma troca ou reembolso.

3.10 Necessidade do produto.

A necessidade de adquirir os produtos e servicos da Seda Boom é motivada
principalmente pela capacidade em aumentar o volume e a textura capilar,
proporcionando uma durabilidade de 72 horas, sem comprometer a aparéncia natural.
Destaca-se também os precos dos produtos, uma vez que 0s precos praticados pela
empresa sdo competitivos em relacdo aos demais do mercado, o que reforca a

acessibilidade do produto para uma ampla gama de consumidores.

3.11 Principais beneficios para o consumidor.

A linha Boom da marca Seda pode ser usada por pessoas que desejam dar mais
volume e textura aos cabelos. Os produtos sdo simples e faceis de usar e podem ser
acrescentados a rotina diaria de cuidados com os cabelos. O shampoo e o
condicionador devem ser usados normalmente, seguidos da mascara de tratamento

e pelo creme para pentear.

3.12 Procedimentos de contato com os clientes.
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Os clientes podem entrar em contato com a marca Seda por meio de seus canais de
atendimento ao cliente, que incluem o SAC (Servi¢o de Atendimento ao Consumidor),

redes sociais e e-mail.

3.13 Ciclo de vida nos altimos cinco anos.

A linha Boom foi lancada em 2018, com o objetivo de fornecer uma solugcédo para
cabelos danificados, quebradicos e contemplar as diversidades que existem entre
cabelos cacheados, crespos e ondulados. Durante esses cinco anos a popularidade
da linha tem crescido constantemente, com muitos consumidores elogiando sua
eficacia no tratamento de cabelos.

Assim que langada, Seda Boom apresentou o “cachémetro”, uma tabela criada pela
marca para auxiliar as consumidoras a encontrarem o produto adequado para a
espessura do cacho. Um periodo marcante no ciclo de vida da marca foi o langamento
da nova linha Seda Boom, em 2022. A marca realizou um reality show, que contou
com a participacdo de celebridades brasileiras crespas e cacheadas, que ficaram
confinadas numa casa durante 72 horas, jA que a marca promete 72 horas de
finalizagdo intacta com o uso dos produtos.

A marca que inicialmente tinha apenas shampoo, condicionador e gel capilar, agora
conta com 11 novos produtos.

Em resumo, o ciclo da linha Boom da Seda envolveu uma série de etapas que vao
desde a pesquisa e desenvolvimento até a descontinuacao. A marca fez melhorias ao
longo do tempo com base no feedback dos consumidores e na andlise do

desempenho do produto no mercado.

3.14 Distribuigcao geografica.
A distribuicdo dos produtos ocorre em todas as regides do Brasil, na sua maioria no
Nordeste. Distribuida em hipermercados, supermercados, perfumarias, drogarias e

farméacias.
4. MERCADO

4.1 Langcamento do produto.
Seda € uma marca antiga e consolidada no mercado, sendo a primeira marca do

mercado brasileiro a lancar linhas voltadas para os cabelos crespos e cacheados,
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onde busca dentro do seu publico pontos para que possam melhorar a experiéncia
com a marca, suprindo suas necessidades a cada novo lancamento, e abranger cada

vez mais novos publicos.

4.2 Caracteristicas gerais e histérico do mercado.

Dentro do mercado € uma das marcas mais procuradas, por ser acessivel em valor e
trazer bons resultados. Seu novo lancamento, linha Boom vem estourando no
mercado, até mesmo por ser uma linha indicada para todos os tipos de cabelo, onde
abrange todos os publicos e é acessivel para todas as classes.

4.3 Desempenho do produto desde o lan¢camento.
Sendo uma nova linha indicada para cabelos de todos os tipos de curvaturas. Que
promete hidratacdo intensa e redugédo do frizz dos seus cabelos, teve um bom

desempenho e alta procura, trazendo assim bons resultados a marca.

4.4 Tamanho do mercado deste produto.
Dentro deste mercado a marca Seda corresponde a 67.900.000 de toneladas

vendidas no Brasil.

4.5 Participacdo da empresa e do produto.

O mercado capilar representa atualmente mais de 73% de movimento de capital no
Brasil no universo de cosméticos, dentro dele, a Unilever, grupo fabricante de Seda,
estd em primeiro lugar se comparado com outros grandes grupos, como L’oreal e
P&G. Ja quando falamos da marca Seda em si, a mesma dispde da quantidade
67.900.000 de toneladas vendidas no Brasil e esta presente em todo o territério
nacional, sendo comercializada em locais como mercados varejistas, atacadistas,

perfumarias e farmacias.

4.6 Mercados prioritarios e secundarios.

S&o0 quatro os principais mercados dentro do mercado brasileiro de produtos para
cabelo:

- Tratamento, com produtos como shampoos, condicionadores, mascaras e 06leos

capilares;
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- Transformacao, produtos utilizados para alisamentos, permanentes e transicao
capilar;
- Coloracéo, as famosas tinturas e tonalizantes;

- Finalizadores, sprays, mousses, géis e cremes para pentear.

4.7 Crescimento e evolucéo.

Mesmo com o cendario econbmico ndo sendo muito favoravel, o Brasil continua
dominando mercados de cuidados com os cabelos na América Latina.

Apo6s a pandemia houve um crescimento do movimento de aceitagdo dos cabelos
naturais, o que tem feito com que muitos consumidores, em sua grande maioria
mulheres jovens, busquem produtos para cabelos cacheados, crespos ou ondulados.
Com essa grande procura muitas marcas tém investido em produtos para esses tipos
de cabelo.

De acordo com dados compilados pela Euromonitor International, entre 2015 e 2020,
houve um crescimento de 9,1%. Ainda segundo a Euromonitor, a perspectiva é que

este mercado tera 16,9% de crescimento entre 2020 e 2025.

4.8 Sazonalidade.
N&o ha uma sazonalidade especifica para a linha Boom da Seda, ja que os produtos

podem ser usados em qualquer época do ano.

4.9 Potencial de mercado e oportunidades.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto Beleza Natural em parceria com
a Universidade de Brasilia, constatou-se que 70% dos brasileiros possuem cabelos
cacheados, ondulados ou crespos. Levando em consideragéo uma populagéo de 214
milhdes de pessoas, 0 mercado apresenta um potencial de aproximadamente 150

milhdes de consumidores dos produtos da linha Seda Boom.

A medida que a tendéncia de assumir a beleza dos fios naturais ganha forca, a
demanda por produtos de cuidados para os cachos tem crescido na mesma
proporcéo, isso demonstra uma 6tima oportunidade para a linha de produtos estar

cada vez mais presente nas casas dos brasileiros.
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4.10 As influéncias externas que afetam o mercado.

As influéncias externas que afetam o mercado.

Devido o mercado capilar esta se expandindo cada vez mais com nova marcas e até
mesmo novas linhas e até mesmo com inovacdes de tecnologias, ocorre que muitas
marcas precisam inovar em seus produtos para que nao caia na mesmice, ou seja,
para que seu portfélio ndo seja pequeno e que traga um diferencial das outras marcas.
Outro fator que influencia no mercado é a questao da pandemia que financeiramente
teve uma perda muito grande para grandes e microempresas, devido muitas pessoas
terem ficado paradas sem poder trabalhar, ou seja, reduz o quadro de funcionarios e

reduz trabalho, assim como a matéria prima encarece.
5. CONSUMIDORES
5.1 Sexo: Mulher.
5.2 Grupos de idade: 15 a 28 anos.
5.3 Nivel de renda/Classe socioeconémica: Classe C e D.

5.4 Nivel de escolaridade média: Ensino médio completo, muitas vezes sem ensino

superior.
5.5 Nivel de ocupacédo: Funcionaria com salario minimo.
5.6 Onde vivem: Salvador/ BA - nordeste do Brasil.

5.7 Perfil psicografico: Mulher interessada por beleza que busca por uma

transformacao agradavel para seus fios.
5.8 Total da populagdo no segmento

Previsao e analise do segmento de 2022-2026 indicam que a participacdo no mercado
de cuidados com os cabelos deve crescer em US$895,73 milhdes, no pais, até 2026.
Sendo avaliados dados histéricos e deducgdo dos principais impulsionadores desse
mercado. E de acordo com o Euromonitor, sdo 500.000 sales de beleza formais no
Brasil. Essa perspectiva pode ser visualizada nos dados divulgados pela Associagao

Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC),
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destacando que no primeiro semestre de 2023 a categoria de produtos para cabelos
esta entre as principais exportacées do setor com um aumento de 6,8% de 2022 para

2023, sendo responsavel por um montante de US$ 95,5 milhdes em exportagao.

O aumento observado no setor pode estar relacionado com a evolugdo no
comportamento dos consumidores, uma vez que as pessoas estao demonstrando um
interesse crescente na manutencdo da saude capilar. Elas estdo procurando por
produtos que ndo apenas aprimorem a estética dos cabelos, mas também promovam
o bem-estar do couro cabeludo e a qualidade dos fios. Além disso, a influéncia cada
vez maior das midias sociais e das celebridades também pode estar impulsionando a
procura por estilos e tendéncias capilares, o que resulta em uma crescente demanda

por produtos de alta qualidade trazendo um grande crescimento no setor capilar.
5.9 Decisores/ compradores.

A nova linha Seda Boom tem uma grande tecnologia em seus produtos, onde garante
ao consumidor bons resultados, deixando seu cabelo como deseja, mas sem a
necessidade de deixar de ser natural, os resultados sdo mostrados nas divulgacdes
dos influenciadores e também o baixo preco de cada produto, sdo precos acessiveis
e acabam se tornando pontos positivos que auxiliam na influéncia dos consumidores

na decisdo da compra.
5.10 Influenciadores da compra.

Por estar sempre bem-informada e atenta nas redes sociais observando o que suas
influenciadoras favoritas estdo fazendo e consequentemente no que recomendam,
acaba sendo influenciada pela compra, ja que sdo produtos recomendados tanto

através de influenciadores, quanto de amigas e familiares.
5.11 Razdes de compra.

Além de estar por dentro das novas tendéncias de beleza, também & uma das

primeiras adeptas a experimentacdo de novos produtos.

5.12 Habitos de compra e consumo.
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Ao longo dos anos, a mesma j& testou diferentes produtos, mas ainda esta em busca
da solucéo perfeita para seus fios sem-definicdo e danificados. Além disso, a mesma
se enquadra na classe social C-D e busca por solu¢des que ndo prejudiquem suas

finangas, sobretudo, enquanto ela e a familia vivem recess6es econémicas.
5. 13 Frequéncia da compra e consumo.

A mesma busca por uma experiéncia sensorial elevada nos produtos que usa, e que
ao mesmo tempo atendam as necessidades do seu cabelo com durabilidade em seus
resultados, e principalmente, diminuindo a sua frequéncia de compra (atualmente 2

vezes ao meés).
6. DISTRIBUICAO
6.1 Tipos de canais de venda.

A Seda produz nas fabricas em diversas regifes do Brasil e a partir deste momento
h& uma negociacdo com o cliente para destinar para onde cada produto ira e qual seu
ponto de venda, por exemplo, uma certa % ira para o e-commerce, % ir4 para
marketplace etc. Hoje a distribuicdo do produto depende da regido, desta forma, ha
uma andlise feita para entender a forma de como ira impactar a distribuicdo do

produto.
6.2 Quantas lojas (PDV's) por regido/ estado/ cidade.

A distribuicdo dos produtos ocorre em todas as regides do Brasil, sendo distribuida
em hipermercados, supermercados, perfumarias, drogarias e farmécias. Além disso,
€ possivel adquirir os produtos de forma virtual, por meio de sites parceiros, como

Beleza na Web e Epoca Cosméticos.
6.3 Participacdo de vendas por canal.

Hoje o maior canal de distribuicdo é atacadista, sendo 33% comparado aos demais
locais que variam entre 6% a 20% de distribuicdo dos produtos, como informa no

grafico abaixo:
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Gréfico 1 - Distribuicdo de produto
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Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

*C&C (Atacadista) € o maior centro de distribuicdo dos produtos Seda.

No processo de transporte desses produtos, de acordo com a Anvisa, € necessario a
emissao da AFE (documento que comprova que a empresa esta autorizada a exercer
as atividades descritas no certificado). E de acordo com a Lei n° 6.437/1977, se a
empresa ndo tiver autorizacdo de funcionamento do érgdo sanitario competente
cometerd uma infracdo e sujeita a adverténcia, interdicdo, cancelamento de

autorizagaol/licenca e até mesmo multa.

Gréfico 2 - Distribuicao por regido Nordeste

Distribuicdo por regido
Nordeste 43%

e

36%

Super/Hiper
Mercados

Drogarias
regionais

Perfumarias
regionais

Fonte: Elaboracao agéncia intrinseca, 2023
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Gréfico 3 - Distribuicao por regido Grande RJ

Distribuicdo por regido
Grande RJ 37%

Perfumarias
regionais

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

Grafico 4 - Distribuicdo por regido Centro Oeste

Distribuicdo por regido
Centro Oeste 50%

 30%

Super/Hiper
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regionais

Fonte: Elaboracao agéncia intrinseca, 2023
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Gréfico 5 - Distribuicao por regido Leste e Interior de RJ

Distribuicdo por regido

Leste e Interior RJ 40%
7 Atacadistas
~ 35%
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Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

Gréfico 6 - Distribuicao por regido Grande SP

Distribuicido por regidao
Grande SP 47%

35%
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Fonte: Elaboracao agéncia intrinseca, 2023
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Gréfico 7 - Distribuicdo por regiao Sul
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Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

De acordo com os graficos acima, nota-se que o grande maior centro de distribuicdo
dos produtos Seda ocorre na maior parte da regido do Nordeste. As maiores
distribuicbes ocorrem em atacadistas e perfumarias, sendo que o volume total de
mercado é 271,6 milhdes de toneladas e dessa porcentagem 24% vao para O

Nordeste e o restante para as demais regioes do Brasil.

A Unilever faz um mapeamento de todos os pontos de vendas e canais de formatos
de clientes que possam realizar as vendas dos produtos, desta forma, fazem a
distribuicdo por volume de toneladas, ou seja, de acordo com o0 que eles querem de

objetivo de venda e isso € feito por uma forma de contrato de repasse.

7. PRECO
7.1 A politica de precos do produto para consumidor final.

Quando é decidido um preco, é analisado trés principios importantes, custo, cliente e
concorrentes, os pregcos da seda variam com o tipo de produto, funcionalidade,
estabelecimento e tamanho da embalagem, mas sendo todos acessiveis para o
publico, com o intuito de atingir todas as necessidades e mantendo a qualidade e

beneficios igualmente em cada um de seus produtos.
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7.2 Prego para o consumidor.

Seus produtos variam entre R$9,00 a R$19,00 e dentro da linha temos o seda boom
gue € uma linha nova e também tem seus precos mais acessiveis que variam entre
R$11,00 a R$49,00.

7.3 Comparativos de pre¢go com a concorréncia.

Atualmente a marca possui uma régua de precificacdo média-baixa em relacdo aos
seus concorrentes, sendo eles: Pantene, Elseve, Salon Line e Skala. Além disso, €
possivel considerar Pantene, Elseve e Salon Line como nivel 2 em faixa de preco
dentro da categoria (com valores de produtos no portfolio variados entre R$ 17,00 a
R$ 30,00), Seda nivel 3 (com valores de produtos variados entre R$ 9,00 a R$ 19,00),
e Skala nivel 4 (variando de 7,00 a 12,00), contribuindo como atributo positivo para

seu target e fidelizacdo de seus consumidores atuais.
7.4 Fatores sazonais e externos que afetam o preco.

Os critérios utilizados para a composicao de precos sao: custos de féormula, custos de
material, mao de obra e logistica, fazendo com a precificacdo atual da marca seja

coerente para a rentabilidade do negdcio.
8. ACOES DE COMUNICACAO REALIZADAS
8.1 Propaganda

A marca Seda teve inicio na década de 50 na Europa, com o nome de “Sunsilk” e
fabricava apenas um produto: o shampoo. Suas primeiras acdes de comunicacéo
foram registradas ainda naquela época em jornais e revistas que divulgaram além do
poder de limpeza e hidratacdo do produto, o diferencial de ser vendido em pequenos

potes que duravam até 7 aplicacdes ou em um saché para uma Unica aplicacao.

Foi entdo que na década de 60 a marca foi lancada no Brasil com o nome Seda, nessa
época a linha ja contava com 4 produtos especificos para cada tipo de cabelo e o

slogan da campanha era: “Liberte toda beleza de seus cabelos”.
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A partir dai eles langaram outros tipos produtos, como o Hair Spray, o Ténico, o Creme
Rinse (que era uma espécie de condicionador pés-lavagem), foi quando em 1981 o
Creme Rinse foi substituido pelo que até hoje conhecemos como condicionador, a
marca contratou como garoto propaganda Dusty Fleming, cabeleireiro de estrelas
como Sophia Loren e que atesta o uso do condicionador como par do shampoo.

Na década de 2000 a marca permaneceu acompanhando as mudancas do milénio e
foi em 2005 que decidiram mais uma vez se reinventar, lancando um novo conceito
de comunicagdo acompanhado do langamento de novas embalagens para toda linha
de shampoos e condicionadores que se mantém parecida até hoje. Além disso, assim
como fizeram la no passado a parceria com Fleming, nesta década continuaram
buscando apoio de especialistas em cabelo e digitais influencers para reforcar a sua
credibilidade.

Desde o principio da marca, a Seda sempre investiu em propagandas frisando sua
variedade de produtos e a parceria com grandes nomes do mundo dos cabelos, que
garantiam o melhor resultado aos clientes. Até os dias de hoje eles permanecem com
esse posicionamento e na linha Boom alguns nomes como Rayza Nicacio e Sthefane
Matos (influenciadoras digitais) séo garotas propaganda e comprovam a qualidade do

produto.
8.2 Campanhas Digitais

Nas midias digitais, Seda aposta principalmente nas “blogueiras” e até criou uma linha
inteiramente dedicada a elas. Eles escolheram 4 mulheres com diferentes tipos de
cabelos, foram elas: Rayza Nicacio, Niina Secrets, Gigi Grigio e Gabi Oliveira e a

campanha foi realizada através dos stories e publicacfes nas redes sociais.

Em seu site Seda conta com Newsletters que sdo enviados aos clientes que se
inscrevem clicando em um botdo, além disso, a marca também disponibiliza um
catalogo com todos os seus produtos com os precos medios e os locais onde o cliente

pode encontra-los.
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8.3 Marketing Direto

Em seu site Seda conta com Newsletters que sédo enviados aos clientes que se
inscrevem clicando em um botdo, além disso, a marca também disponibiliza um
catalogo com todos o0s seus produtos com os pre¢cos médios e os locais onde o cliente
pode encontra-los.

8.4 Promocao de vendas

A marca Seda estabelece parcerias estratégicas com influenciadores que promovem

promogdes de vendas exclusivas, impulsionando a venda dos seus produtos.
8.5 Merchandising

A marca Seda trabalha com varejistas com exposi¢cao em prateleiras para garantir que
seus produtos estejam posicionados de forma proeminente nas prateleiras, facilitando

a visibilidade e o acesso pelos clientes.
8.6 Material de PDV

No que diz respeito aos locais de venda, a marca Seda néo dedica grande atencéo a
promocédo visual. Mesmo com suas embalagens vibrantes em termos de cores,
raramente encontramos cartazes ou elementos de sinalizagdo espalhados em

supermercados e farmacias.
8.7 Material de apoio para equipe de vendas

A marca Seda oferece treinamentos sobre os produtos para ajudar a equipe a
entender os diferentes tipos de produtos seda, seus beneficios e usos, videos

informativos e manuais técnicos.
8.8 Relagbes Publicas/ Assessoria de Imprensa

O investimento em assessoria de imprensa ocorre quando a marca envia press Kkits
de seus langcamentos para blogueiras como forma de divulgar os produtos e fazer com

gue cheguem a diferentes publicos.

8.9 Eventos
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Em 2022, a marca langou um reality de famosas com cabelos cacheados e crespos,
o “Clube Seda Boom 72", para divulgar o efeito de finalizacdo em 72 horas da nova
linha Seda Boom. A vencedora do reality ganhou um ano de produtos da linha Seda
Boom e um dia de spa especial com uma fa participante, que também garantiu um
ano de produtos da linha. Além disso, ao longo de 72h alguns outros influenciadores

ficaram confinados em um espaco da Seda construido em um shopping de Sao Paulo.

Além desse evento, Seda também esteve presente no carnaval de 2023 com a cantora

Ludmilla no Fervo da Lud e no Galo da Madrugada.
9. CONCORRENCIA
9.1 Critérios para definicdo dos concorrentes diretos e indiretos.

A definicdo dos concorrentes diretos e indiretos da marca Seda envolve uma analise

cuidadosa do mercado e dos produtos e servi¢os oferecidos como:

e Segmento de Mercado
e Produtos Similares
e Publico-Alvo Semelhante

e Precos Competitivos

9.2 Principais concorrentes, produtos e fabricantes, suas caracteristicas

diferenciadoras e politica de precos praticados pelos concorrentes.
Concorrentes diretos:

- Pantene

7z

Assim como Seda, Pantene € uma marca muito popular entre os brasileiros. Os
produtos possuem preco justo e acessivel, variando de R$20,00 até R$40,00.
Promovem brilho e leveza para os fios, porém algumas pessoas sentem que 0S
produtos nao hidratam o suficiente. Quanto as politicas de vendas, a Pantene adota
estratégias como  promogcbes com  kits  promocionais, levando um

shampoo+condicionar pelo pre¢co do shampoo.
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- Salon Line

A Salon Line traz muitas opcfes de shampoo e de outros cosmeéticos capilares para
os diferentes tipos de cabelo. Cada vez mais popular no Brasil, e com uma faixa de
preco similar a Seda, entre R$10,00 até R$25,00, acaba se tornando forte
concorréncia. Seus produtos ndo sdo testados em animais e existem versdes

veganas.
Concorrentes indiretos:
- O Boticario:

O grupo Boticario possui uma grande variedade de produtos, entre eles shampoos,
condicionadores, maquiagens, perfumes e hidratantes. Apesar das linhas para cabelo
serem fortes, ndo é o foco principal da marca. A tabela de precos das linhas capilares
estd na média de R$40,00. O Boticario € uma das maiores redes de cosméticos do
Brasil, com mais de 4.000 lojas em todo o pais, acaba se tornando um concorrente

indireto pela diferenca de valores e por ser uma marca com diversos tipos de produtos.
- Truss Hair:

Truss é uma marca brasileira de produtos de beleza que se destaca no mercado
devido a sua qualidade e imagem de marca confiavel. Conta com uma grande
variedade de produtos e é indicado para cabelos cacheados, mistos e loiros. A faixa
de preco dos produtos da marca sdo altos, entre R$80,00 e R$200,00. E um
concorrente indireto pois a marca € voltada para a producao de cosméticos para uso

profissional.

A influéncia da concorréncia indireta na marca Seda dependera de varios fatores,
como a capacidade da marca de se destacar da concorréncia, atender as
necessidades e desejos dos clientes e permanecer relevante em um mercado em
constante mudanca. A Seda pode responder a concorréncia indireta por meio de
estratégias de marketing eficazes, introducdo de novos produtos que atendam as
necessidades dos clientes, desenvolvimento de embalagens atraentes,
aprimoramento continuo da qualidade de seus produtos e mantendo um prego atrativo

para todos os publicos.
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9.3 Pontos fortes e fracos dos produtos concorrentes.
- Pantene:
Pontos Fortes da Marca Pantene:

Qualidade dos Produtos: A Pantene € conhecida por produzir produtos de alta
gualidade para cuidados com os cabelos, incluindo shampoos, condicionadores e

tratamentos capilares.

Variedade de Produtos: A marca oferece uma ampla gama de produtos que atendem
a varias necessidades capilares, como cabelos danificados, cabelos finos, cabelos
cacheados etc.

Marca Reconhecida: A Pantene é uma marca amplamente reconhecida e respeitada
na industria de cuidados com os cabelos, 0 que pode aumentar a confianca dos

consumidores.

Acessibilidade: Os produtos Pantene sdo geralmente acessiveis em termos de preco,

tornando-os disponiveis para uma ampla gama de consumidores.
Pontos Fracos da Marca Pantene:

Ingredientes Quimicos: Alguns consumidores podem ser sensiveis a ingredientes

guimicos encontrados nos produtos Pantene, preferindo produtos mais naturais.

Concorréncia Forte: A industria de cuidados com os cabelos é altamente competitiva,

com muitas marcas que competem diretamente com a Pantene.

Sustentabilidade: A preocupacédo com questdes ambientais e sustentabilidade tem
levado a uma crescente demanda por produtos de cuidados com os cabelos mais

ecoldgicos, o que pode ser um desafio para a Pantene.
- Salon Line

Pontos Fortes da Marca Salon Line:
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Diversidade de Produtos: A Salon Line oferece uma ampla gama de produtos
desenvolvidos especificamente para cabelos crespos, cacheados e ondulados. Isso

atende as necessidades de um publico que muitas vezes € subentendido.

Especializacdo: A marca € especializada em cabelos cacheados, o que lhe confere
um alto grau de expertise nesse segmento e a torna uma referéncia para muitos

consumidores com esse tipo de cabelo.

s

Marketing Inclusivo: A Salon Line é conhecida por promover a diversidade e a
aceitacao de diferentes tipos de cabelos, 0 que ressoa com muitos consumidores que
buscam representatividade.

Precos Acessiveis: Os produtos da Salon Line costumam ser acessiveis, tornando-0s

atraentes para uma ampla gama de consumidores.

Inovagdo Constante: A marca investe em pesquisa e desenvolvimento, langcando
produtos e formulas inovadoras que atendem as necessidades em evolucado dos

consumidores de cabelos cacheados.
Pontos Fracos da Marca Salon Line:

Concorréncia Forte: O mercado de produtos para cabelos é altamente competitivo,

com muitas marcas que oferecem produtos concorrentes.

Variacdo de Eficacia: Como acontece com a maioria dos produtos de cuidados com
os cabelos, a eficicia dos produtos Salon Line pode variar de pessoa para pessoa,

dependendo do tipo de cabelo e das necessidades individuais.
- O Boticario

Variedade de Produtos: O Boticario oferece uma ampla gama de produtos, incluindo
perfumes, cosméticos, produtos para cuidados com a pele e cabelo, além de itens de

higiene pessoal.

Qualidade dos Produtos: A marca é conhecida pela qualidade de seus produtos e

muitas vezes recebe elogios pela eficacia e fragrancias atraentes de seus produtos.
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Presenca Global: A marca tem uma presenca internacional, o que a torna conhecida

em varios paises, ampliando seu alcance global.

Marketing Eficaz: O Boticario é conhecido por suas campanhas de marketing eficazes

e emocionais, que muitas vezes se conectam com os consumidores.

Pontos Fracos da Marca O Boticario:

Precos Mais Elevados: Alguns produtos O Boticario podem ser considerados mais
caros em comparagdo com marcas concorrentes, o que pode ser uma barreira para
alguns consumidores.

Concorréncia Forte: A induUstria de beleza e cuidados pessoais € altamente

competitiva, com muitas marcas oferecendo produtos semelhantes.

Variacdo na Experiéncia do Consumidor: A eficacia e a experiéncia do consumidor
podem variar de produto para produto, dependendo das necessidades individuais e

do tipo de pele.
- Truss Hair
Pontos Fortes da Marca Truss:

Qualidade dos Produtos: A Truss € reconhecida pela alta qualidade de seus produtos,

gue incluem shampoos, condicionadores, mascaras capilares e outros tratamentos.

Inovacdo: A marca investe em pesquisa e desenvolvimento, lancando produtos
inovadores que atendem as necessidades dos consumidores, como tratamentos

capilares com tecnologias avancadas.

Especializagdo em Tratamentos Capilares: A Truss € conhecida por sua
especializagcdo em tratamentos capilares, com foco em reparacdo, reconstrucao e

nutricdo dos fios.
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Produtos Profissionais: A Truss oferece produtos profissionais, que sao
frequentemente utilizados em salBes de beleza, o que atrai consumidores que buscam

resultados de qualidade.
Pontos Fracos da Marca Truss:

Precos Mais Elevados: Os produtos Truss geralmente tém precos mais elevados em
comparacao com marcas de cuidados capilares mais acessiveis, 0 que pode ser uma

barreira para alguns consumidores.

Disponibilidade Limitada: A disponibilidade de produtos Truss pode ser limitada em

algumas regides e paises, o que pode dificultar o acesso a eles.
9.4 Esfor¢cos de comunicacéao utilizados pela concorréncia.
- Pantene

A empresa utiliza varias estratégias de marketing em pontos de venda, como displays
especiais, promog¢fes e amostras gratis, para chamar a atencéo dos consumidores e

incentivar a compra de seus produtos.

Algumas das campanhas para para promover seus produtos e tecnologias de

cuidados com o cabelo sao:

"Pantene, o segredo de um cabelo bonito": Esta campanha foi lancada em 2012
e destacou a tecnologia avancada utilizada pela marca em seus produtos. O
slogan "O segredo de um cabelo bonito" foi amplamente divulgado em
comerciais de televisdo e em anincios impressos.

"Cabelo Liso Pantene™: Em 2013, a marca langcou a campanha "Cabelo Liso
Pantene", que destacou a capacidade dos produtos da marca para deixar o
cabelo liso e brilhante. A campanha incluiu comerciais de televisdo e anuncios
impressos com modelos com cabelos lisos e brilhantes.

"Cabelos Fortes e Brilhantes Pantene”: Em 2014, a marca langou uma
campanha que enfatizava a capacidade de seus produtos de deixar o cabelo
forte e brilhante. A campanha apresentou o slogan "O cabelo mais forte comeca
na raiz" e incluiu comerciais de televisdo e anuncios impressos com modelos

com cabelos fortes e brilhantes.
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"Cabelos Pantene, mais forte que nunca": Em 2017, a marca langou uma
campanha com o slogan "Cabelos Pantene, mais forte que nunca". A
campanha enfatizou a importancia de um cabelo forte e saudavel e apresentou
a tecnologia avancada utilizada pela marca em seus produtos. A campanha
incluiu comerciais de televisdo e anuncios impressos com modelos com

cabelos fortes e saudaveis.
- Salon Line

A principal politica de venda da Salon Line & a campanha de marketing. A empresa
cresce atraves de patrocinios com digital influencers, lancando campanhas
publicitarias que incluem descontos especiais em seus produtos. A marca contém
grande presenca em diversos pontos de vendas pelo Brasil, e em langcamentos conta
com a presenca de influencers para alcancar um nimero maior de visitantes. Um
ponto fraco da marca, e record de reclamacdes, sdo as demoras com as entregas dos

produtos quando comprados pelo site oficial.

Algumas das principais campanhas que mostram como a marca esta comprometida

em promover a beleza e diversidade capilar sdo:

- "Téa Dominado": lancada em 2015, esta campanha apresentou um grupo de
mulheres empoderadas que dominavam seus cabelos usando os produtos da
Salon Line. A campanha teve grande repercussao nas redes sociais e ajudou
a reforgar a marca como uma referéncia em cuidados capilares.

- "Meu Crespo é de Rainha": lancada em 2017, esta campanha teve como
objetivo celebrar a beleza dos cabelos crespos e encorajar as mulheres a
assumirem seus fios naturais. A campanha contou com a participacéo de varias
influenciadoras negras e foi muito elogiada por sua mensagem de incluséo e
diversidade.

- "S.0.S Cachos": lancada em 2018, esta campanha foi focada nos produtos da
linha "S.0.S Cachos", que é uma das mais populares da Salon Line. A
campanha apresentou varias mulheres com cabelos cacheados ou crespos que
tinham problemas com frizz, ressecamento ou falta de definicdo. Em seguida,
a Salon Line mostrou como seus produtos poderiam ajudar a resolver esses
problemas.
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- "T6 de Cacho": langada em 2019, esta campanha foi criada para promover a
linha "T6 de Cacho", que oferece produtos especificos para cada tipo de cacho.
A campanha contou com a participagcdo de varias influenciadoras que
mostraram como o0s produtos ajudavam a deixar os cachos mais definidos e

bonitos.
- O Boticario

No geral, a presenca da marca O Boticario no ponto de venda é bastante ampla, com
uma grande variedade de produtos disponiveis em varias lojas em todo o pais e
também tem uma forte presenca online, com seu préprio e-commerce e presenca em

outras plataformas de vendas online.

A marca é conhecida por realizar agcbes promocionais durante o ano todo, como
descontos em produtos selecionados, promocbes exclusivas para clientes
cadastrados, entre outras e campanhas ao longo do ano como:

Natal, a campanha de Natal € uma das mais aguardadas do ano e costuma

trazer produtos exclusivos e kits especiais para presentear.

- Dia das Méaes - O Dia das Maes € outra data importante para a marca, que
costuma lancar kits de presente e produtos exclusivos para a data.

- Dia dos Namorados - A campanha de Dia dos Namorados € focada em
presentes romanticos e produtos de cuidados pessoais para casais.

- Dia do Cliente - A marca costuma realizar acdes especiais no Dia do Cliente,
oferecendo descontos e brindes especiais para fidelizar seus consumidores.

- Dia Internacional da Mulher - A campanha de Dia Internacional da Mulher é

voltada para valorizar e empoderar as mulheres, com produtos e mensagens

de autoestima e autoconfianca.
- Truss Hair

Por ser uma marca voltada para o uso profissional, a politica de venda da marca séao
os programas de fidelidade. No site, existe um acesso exclusivo para os profissionais,
com grandes promocdes e precos exclusivos para cabeleireiros. Essa exclusividade
pode acabar se tornando um ponto fraco da marca pois os descontos ndo sao

aplicaveis a todos os publicos.
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Algumas das grandes campanhas da marca incluem:

Campanha "Truss Professional Experience™. Essa campanha teve como
objetivo mostrar a experiéncia de transformacao capilar que os produtos Truss
podem oferecer, com um antes e depois de cada cliente, além de contar com a
presenca de cabeleireiros renomados para realizar as transformacdes em
eventos ao Vvivo.

Campanha "Truss Hair Show": A Truss realiza o Hair Show, evento que
percorre diversas cidades do Brasil com shows de beleza, palestras e
workshops sobre os produtos da marca, reunindo cabeleireiros, profissionais
do setor e consumidores finais.

Campanha "Truss me, I'm a Hairdresser": Nessa campanha, a marca reforca
seu compromisso com o0s cabeleireiros e profissionais da beleza,
apresentando-os como especialistas que podem confiar nos produtos da Truss
para oferecer um servico de alta qualidade.

Presenca nos pontos de venda: A Truss investe em exposi¢ao nos pontos de
venda, com materiais de merchandising atraentes e expositores que destacam
os produtos e suas funcionalidades.

Receptividade junto ao publico e ao varejista: A marca possui uma forte
reputacdo de qualidade e eficacia, o que a torna muito bem avaliada tanto pelos

consumidores quanto pelos varejistas.

10. PESQUISA DE MERCADO

10.1 Problema e objetivos da pesquisa.

e Problema:

Quantas pessoas conhecem a linha Seda Boom e a utilizam aceitando seus cabelos

naturais?

e Objetivos:

Analisar se a maioria das mulheres usam seus cabelos em suas formas

naturais;
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- Entender o motivo de algumas das mulheres ndo usarem seus cabelos
naturais;
- Verificar a popularidade da marca Seda;

- ldentificar o conhecimento da linha Seda Boom.
10.2 Estudo exploratério.

Neste estudo, utilizamos perguntas restritivas para conseguir obter maiores
informacgdes sobre o consumidor no geral, tanto da marca Seda quanto de outras
marcas também. Algumas perguntas foram feitas sobre a opinido e a posi¢cao do

consumidor sobre seus cabelos naturais, a marca e seus produtos.

10.3 Hipodteses.

Ter uma quantidade razoavel de pessoas que utilizam seus cabelos naturais;

- A maioria conhecer os produtos Seda por ser um produto ja consolidado no
mercado;

- Poucos conheceram a linha Seda Boom;

- Poucos utilizarem os produtos da Seda,;

- Numero razodvel de pessoas que ja viram comerciais tanto em midias online

guanto offline do produto Seda.
10.4 Amostra e metodologia.
e Amostra
A pesquisa foi realizada através da plataforma Google Forms.

Foram coletadas as respostas no periodo de 10 dias de pesquisa, sendo recolhidas

uma média de 118 respostas no total.
e Metodologia

Para a coleta do questionario, foi realizada a metodologia de pesquisa exploratéria,
obtendo questbes analisando o comportamento do consumidor de produtos na
categoria de cabelos, procurando entender mais sobre o publico-alvo do qual iremos

trabalhar em cima para a campanha.
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10.5 Coleta de dados e tabulacéo.

Grafico 8 - Qual o seu género?

® Feminino
@® Masculino
@ Prefiro nao dizer

@® menine
e @ Nio binario

Fonte: Google Forms realizado para pesquisa, Elaboracdo Agéncia Intrinseca, 2023

De acordo com as respostas, 92.4% é de género feminino, 5.9% de género masculino,

0.8% menine e 0.8% nao binario.

Gréfico 9 - Qual o seu tipo de cabelo natural?

® Liso

@ Ondulado
@ Cacheado
@ Crespo

Fonte: Google Forms realizado para pesquisa, Elaboracdo Agéncia Intrinseca, 2023

De acordo com as respostas, 39% sao ondulados, 34.7% sao cacheados, 20.3% séo

lisos e 5,9% séo crespos.
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Grafico 10 - Vocé usa ele em sua forma natural?

39,8%
60,2%

Fonte: Google Forms realizado para pesquisa, Elaboracdo Agéncia Intrinseca, 2023

® Sim
® Nio

De acordo com as respostas, 60.2% utilizam ele de forma natural e 39.8% nao o

utilizam.

Gréfico 11 - Se nao usa, ja pensou ou pensa em realizar a transig¢ao capilar

(processo de abandono de quimicas para alisamento)?

® Sim

® Nao

@ Uso natural

@ Ja utilizo ele natural

Fonte: Google Forms realizado para pesquisa, Elaboracdo Agéncia Intrinseca, 2023

De acordo com as respostas, 49.2% utilizam o cabelo natural atualmente, 24.6% ja
pensou ou pensa em realizar o processo de transi¢do capilar, 22% ndo pensou em
realizar o processo de transi¢ao capilar e 4.2% ja utiliza ele natural.
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Gréfico 12 - Se nado usa, quais 0s principais motivos? (pode escolher mais de uma
opcao)

Vergonha 17 (14,4%)
Processo demorado 23 (19,5%)
Produtos caros 16 (13,6%)
Né&o sei por onde comegar 15 (12,7%)
Ja uso ele natural 69 (58,5%)

N&o gosto| —1 (0,8%)
nao gosto dele natural| —1 (0,8%)
Gosto de mim com ele alisado| —1 (0,8%)
Me acostumei com ele assi...| 1 (0,8%)
Ja usei com cachos mas ac...| 1 (0,8%)
Néo gosto do meu cabelo na...| —1 (0,8%)
Praticidade| —1 (0,8%)
1(0,8%)
Acho que tem muita coisa e...| —1 (0,8%)

0 20 40 60 80

Fonte: Google Forms realizado para pesquisa, Elaboracdo Agéncia Intrinseca, 2023

De acordo com as respostas, podemos ver que com 58.5% a maioria ja utiliza seus
cabelos naturais, mas a porcentagem de 19.5% né&o utiliza seus cabelos naturais por
conta da transicao capilar ser um processo demorado e com 14.4% nao utiliza seus

cabelos naturais por ter vergonha.

Grafico 13 - Vocé ja usou / usa produtos da marca "SEDA"?

@ Sim! ainda uso, e gosto.

@ Sim! ja usei, mas ndo me adaptei /
gostei.

@ Nao! nunca usei, mas tenho curiosida...
@ Nao! nunca usei, e ndo me interesso
@ Seda

® nao uso

@ Salon Line

® Truus

@ Pantene

Fonte: Google Forms realizado para pesquisa, Elaboragdo Agéncia Intrinseca, 2023
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De acordo com as respostas, 43.2% usam atualmente os produtos da marca Seda e

38.1% ja usou, mas nao se adaptou ou ndo gostou do produto.

Gréfico 14 - Se ja usou, qual linha?

@ SEDA CLASSICOS (Ceramidas,
Cachos Definidos, Liso Perfeito, entre...

@ SEDA BOOM (Definigéo, Volume,
AntiFrizz)
) SEDA CO-CRIAGOES (Rayza Nicacio...
@ Né&o me recordo
@ Nunca usei nenhum
® Sim
® Nzo
@ Seda Recarga Natura Cha verde e Cit...

Fonte: Google Forms realizado para pesquisa, Elaboracdo Agéncia Intrinseca, 2023

De acordo com as respostas, apenas 25.4% ja utilizaram Seda Boom.

Grafico 15 - Se ja usou, qual a probabilidade de recomendar para algum amigo /

familiar?
40
|

30 27(23,5%) 35 (30,4%)

|
20 17 (11‘1.8%)

15 15
10 (13%) (13%)
1(0,9%) 1(0,9%) 1(0,9%) 1(0,9%) 1(0,9%) 1(0,9%)

0 ‘

1 3 5 Nunca usei € uma produto ma... Nao con...

2 4 acredito que deva... Gosto muito porq...  ndo conhego ainda

Fonte: Google Forms realizado para pesquisa, Elaboracdo Agéncia Intrinseca, 2023

De acordo com as respostas, a probabilidade de recomendar o produto da Seda é de

30.4% na média.
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Se ja usou e ndo usa mais, qual o motivo? (questdo com caixa de resposta em aberto)

De acordo com as respostas, em média, a grande maioria ainda utiliza a marca Seda
e agueles que nado a utilizam mais disseram ser por ndo terem gostado do efeito

obtido, pois os cabelos ndo se adaptaram aos produtos ou por terem optado por outras
marcas.

Gréafico 16 - Vocé conhece a linha SEDA BOOM?

® Sim
® Nao
@ Ja ouvi falar

Fonte: Google Forms realizado para pesquisa, Elaboracdo Agéncia Intrinseca, 2023

De acordo com as respostas, 38.5% disseram conhecer o produto, 32.1% disseram

ndo conhecer o produto e 29.4% disseram que j& ouviram falar.

Grafico 17 - Ainda sobre SEDA BOOM, o que vocé acha deste produto?

® Gosto

@ Nio gosto

@ Nunca usei

@ Nio conhego essa linha de produto

Fonte: Google Forms realizado para pesquisa, Elaboracéo Agéncia Intrinseca, 2023

De acordo com as respostas, 39.4% nunca usaram este produto, 24.8% né&o conhece

a linha de produtos, 23.9% gostam e 11.9% nao gostou.
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Gréfico 18 - Vocé ja viu algum comercial da marca "Seda"?

@ Sim, em midias online (internet, rede
social, etc.)

@ Sim, em midias offiline (revistas, jornais,
comerciais de televisao, etc.)

@ Ja vi em todos os meios
@ Nunca vi
@ Nao lembro

Fonte: Google Forms realizado para pesquisa, Elaboracdo Agéncia Intrinseca, 2023

De acordo com as respostas, 30.5% viram em midias offline, 26.3% em midias online,

24.6% em todos 0s meios e 17.8% nao se lembra de ter visto.

Grafico 19 - Vocé acredita que propagandas no geral (até mesmo relatos de

celebridades / influenciadores) fazem a diferenga no seu momento de compra?

® Sim
® Nao

Fonte: Google Forms realizado para pesquisa, Elaboracdo Agéncia Intrinseca, 2023

De acordo com as respostas, 88.1% acreditam que as propagandas fazem a diferenca

no momento da compra e os outros 11.9% nao acreditam.
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10.6 Analise dos resultados.

Ao analisarmos o resultado da pesquisa, € notavel que existe uma grande quantidade
de pessoas que hoje assumem seus cabelos naturais, mas ainda assim, ha uma
guantidade razoavel de pessoas que optam por utilizar o processo de alisamento por
ter vergonha dos seus fios naturais. Outro ponto importante, foi o grande niamero de
consumidores que utilizam Seda apesar de ter 17.8% na pesquisa que diz nunca ter

visto algum comercial da marca.
11. SWOT E DIAGNOSTICO
11.1 Pontos fortes e fracos do produto.

Forcas

1. Marca lider no mercado brasileiro de cabelos;

O mercado de produtos para Cabelos é um dos maiores dentro do segmento de
Beleza do Brasil, com mais de 300 marcas oferecendo inovac¢des continuamente,
sendo o Brasil um pais com muita diversidade e cada consumidor criando sua propria
rotina de cuidados tem-se um cenario favoravel a essa experimentacédo continua de
novos produtos. A Unilever é lider desse mercado de produtos para cabelos, sendo a
Seda a principal marca no varejo, essa lideranca € composta por um grande portfolio

disponivel em diversas faixas de precos e beneficios para todos os tipos de cabelos.
2. Compromisso publico de pré-incluséo racial;

Em 2020, Seda lancou publicamente um compromisso afirmativo pré inclusdo racial,

constituido em 3 pilares:

a. Protagonismo Negro: 50% de representatividade negra em todas as frentes de
comunicacao;

b. Mais oportunidades para profissionais negros: promovendo uma mudanga de
cultura corporativa e estimulando a contratacdo de profissionais negros em

toda sua rede de stakeholders;
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c. Apoio na realizacdo de sonhos: aumentando a escala de seus programas
sociais e disponibilizando 2500 vagas de mentorias gratuitas dedicadas a

jovens mulheres negras.
3. Otimo custo-beneficio — com valores que cabem no bolso dos consumidores;

Atualmente a marca trabalha com um portfélio amplo e precos acessiveis para os
consumidores, com o intuito de atingir todas as necessidades e manter a qualidade e
beneficios coerentes em cada um de seus produtos. Os precos de Seda variam com
o tipo de produtos, funcionalidade, tamanho da embalagem e estabelecimento, sendo
possivel encontrar produtos unitarios (shampoos, condicionadores, mascaras de
tratamento e cremes para pentear) entre os valores R$7,50 a R$26,00. E promopacks
(kits com shampoo + condicionador em uma embalagem promocional) entre R$11,25
a R$21,90.

4. Ac0es sociais proprias e fundadas pela marca;

Baseando-se em seu propdsito de “abrir possibilidades para meninas em todo lugar”,
a marca reconhece que € necessario fazer mais por suas consumidoras, por isso, 0S
programas “Planejando os meus sonhos” (programa de mentoria para meninas de 15
a 25 anos com diversos moédulos e videos liderados por mulheres inspiradoras, com
o intuito de ajudar meninas em vulnerabilidade social a planejarem e tirarem seus
sonhos do papel), e “Escola de Cabelos” (com o intuito de criar novas possibilidades
para a vida profissional de suas consumidoras através de cursos profissionalizantes —
de cortes e penteados, ministrados por profissionais renomados do mercado e

especialistas em cabelos cacheados e crespos), foram fundados.
5. Conhecida pelo tom de voz motivador, otimista e inclusivo;

“‘Nossa voz é a voz delas, somos do mesmo time. Podemos falar sobre qualquer coisa
que seja relevante para suas vidas. E como sua “parceira de crime”, nds as
encorajamos e motivamos a mostrar seu jeito incrivel demais e a explorar a beleza
nos seus proprios termos. N6s somos confiaveis e divertidas, queremos estar sempre
por perto para incentiva-las a avangar na jornada a caminho dos seus sonhos.” —

afirma o gerente de marketing da Seda Brasil.

55



6. Primeira marca a comercializar massivamente produtos para cabelos crespos

no pais;

Seda foi a primeira marca do mercado brasileiro a comercializar produtos
especializados em cabelos crespos, atualmente, segue com a mesma preocupacao e

foco em seu portfélio, conforme ilustrado na linha do tempo abaixo:

Imagem 1 - Linha do tempo Seda

Relangamento
“Seda Boom”
Com nova tecnologia
Pro-Curvatura

ks 1
- = Langamento
Langamento , * “Seda Boom”
“Seda Keraforce” £ Cocriado com blogueiras

2000

Relangamento Relangamento
“Seda Keraforce” “Seda Keraforce” para
“CrespoForce”
Cocriado com embaixadora
Gabi Oliveira

Fonte: elaboracdo Agéncia intrinseca, 2023

7. Portfélio amplo com produtos para todos os tipos de cabelo;

Atualmente Seda possui 5 linhas de produtos, contendo no minimo 5 variantes em
cada uma delas, isto significa que ao todo a marca possui entre 25 a 60 produtos
diferentes (sem considerar suas variagdoes por tamanho dentro de cada canal), por
essa razdo, € possivel concluir que Seda possui um amplo portfélio que
consequentemente abraca e atende as necessidades de variados tipos de cabelo e

curvatura de fios.
8. Produtos cruelty-free (livre de crueldade animal).

No inicio de 2020 Seda declarou ser uma marca “cruelty-free” apresentando sua
certificacdo com a maior organizagédo de direitos dos animais do mundo (PETA -
People for the Ethical Treatment of Animals) logo apds, reverberou a mesma
certificacdo através de diversos meios de comunicacdo da marca, além de

estamparem as suas embalagens atualmente.
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Fraguezas
1. Baixo investimento em midia paga para impulsionamento dos contetdos da

marca,

Atualmente 90% dos contetdos e comunica¢des produzidas pela marca ndo séo
impulsionados com midia, isto &, a marca ndo faz nenhum investimento dentro dos
canais digitais e toda interacao/visibilidade de seus conteudos sao gerados de forma

organica.

2. Desvalorizagdo de imagem da marca pelos consumidores — “vergonha” de

assumir o consumo;

Através de uma pesquisa feita pela marca para o langamento da linha “Boom”, 60%
dos entrevistados (sendo consumidores da marca), relatam vergonha ao responder e
assumirem que usam Seda — por concluirem que para os “hdo-consumidores” é
vergonhoso a utilizacdo de um produto econbmico, e que ndo entrega uma

performance de saléo.

3. Minima diferenciacao entre produtos / pouca segmentacao por beneficio;

E possivel notar que mesmo com amplo portfélio, a marca restringe suas inovacées e
entregas de produto através de variantes majoritariamente segmentadas a tipos de
cabelo, fazendo com que exista uma limitacdo de entregas por beneficios, a
exemplificar abaixo:
- Linha Core (nomeado interinamente para linha tradicional da marca) possui as
variantes: “Liso
- Perfeito” e “Liso Extremo”, com isso, dificultando o entendimento da
consumidora que procura por “Nutricdo para Cabelos Lisos”, pois a linha além
de delimitar o tipo de curvatura do fio, ndo apresenta o real beneficio e o que

de fato ele entrega.

4. Descontinuacdo frequente de produtos devido a concorréncia interna de

produtos dentro do proprio portfolio;

Atualmente a Unilever € lider no mercado de produtos para cabelos no Brasil, atuando

com as seguintes marcas: Seda, Dove, Tresemmé, Clear, Love Beauty and Planet e
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Nexxus, com isso, parte da complexa estratégia da companhia é fazer com que as
marcas nao compitam entre si, além disso, ainda dentro de Seda é possivel observar
um cenario de canibalizacdo recorrente para que seus proprios produtos nao
incentivem concorréncias entre si ou fagcam com que seus espacos de gondola sejam

restritos e inviabilizados de execugéo.

5. Aumento de preco a cada novo lancamento (sutil, mas perceptivel para o

consumidor).

Em outubro de 2022, de acordo com a revista Exame, Unilever como um todo alertou
seus consumidores que a medida que a inflamacgé&o piora, o valor de seus produtos
tende a subir. Com isso, € possivel notar tal crescimento de forma clara em todas as

marcas, incluindo nas inovacdes de Seda.
11.2 Ameacas e oportunidades de mercado.

Ameacgas
1. Possivel destaque da concorréncia por estagnacdo de Seda nas acles de

marketing, dado posicéo de lideranca no mercado brasileiro;

Com a lideranga e tradicionalidade da marca atualmente no mercado, a mesma possui
certa estagnacdo através do olhar da consumidora, grande parte disso por
responsabilidade da propria marca e sua falta de investimento nos meios de
comunicacéo / dedicacdo em campanhas que se mostrem presentes no dia a dia do

target.

2. Foco em sustentabilidade — crescente movimentacao para desenvolvimento de

produtos livres de parabenos, sulfatos, petrolatos, entre outros;

Dado movimento atual do mercado, a preocupacdes dos consumidores com a
sustentabilidade e cuidado com o meio ambiente, o fato de Seda ndo possuir um
posicionamento estabelecido ao movimento "clean beauty” - utilizando produtos
nocivos para o meio ambiente (parabenos, petrolato, sulfatos, entre outros), é possivel

concluir uma clara ameaca para a marca dentro do &mbito sustentavel.

3. Alto investimento da concorréncia em midia paga através das plataformas
digitais;
58



Atualmente, um dos principais concorrentes da marca no mercado brasileiro, Salon
Line, possui um forte e robusto posicionamento em marketing digital, que contribui
para forca e advocacia da marca atraveés de vozes de influéncia, investimentos em
midia paga (impactando n&o- consumidores), e principalmente, uma estratégia

consistente e concisa dentro das frentes digitais da marca.

“‘Hoje, segundo a Nielsen, a marca esta entre as lideres na categoria de pds-xampu
nas perfumarias. No TikTok, a Salon Line tem o maior perfil de beleza da rede social,
com quase 3 milhdes de seguidoras. E, internet afora, uma rede de influéncia com 30
embaixadores e mais de mil “migs” que representam e advogam sobre a marca,
conquistando novas consumidoras a cada dia.” — afirma revista Exame, matéria
publicada em novembro de 2022. Com esse destaque, € possivel concluir que “ceder”
espaco para a concorréncia no maior meio de identificagéo e presenca do target (rede
sociais) se torna uma clara ameaca para a curto/longo prazo para a Seda.

4. Auséncia de conteddos com abordagem nativa, préxima e relevante para o

target;

O principal concorrente da marca hoje trabalha com comunicagdes robustas e
massivas que além de possuirem um alto investimento em diversos canais (e
consequentemente impactando consumidores de diversas formas), fazem com que
todas as pautas abordadas em suas campanhas sejam nativas e relevantes para o
seu target, como por exemplo: liberdade dos fios naturais, transicdo capilar, entre
outros. Com isso, através de pesquisas realizadas nos meios de comunicacdo da
marca € possivel observar que a maioria de suas comunicacfes sdo baseadas em
informativos e beneficios de produtos que ndo sdo de fato engajados para seus

seguidores.

Oportunidades
e Crescente procura por produtos que possuam o mesmo resultado de saléo;

Devido & alta inflacdo e crise financeira dos Ultimos anos (grande responsabilidade da
pandemia), € possivel encontrar relatos em que os consumidores mencionam o

cenario de resguardo e lockdown durante a crise pandémica da COVID-19
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contribuiram para que sentissem a necessidade de produtos que entregam
performance de saldo, aumentando assim, a demanda e competitividade entre

produtos acessiveis a produtos mais caros do mercado.

e Procura por tratamentos capilares com ativos e vitaminas popularizados pelo
“skincare”, como: acido hialurénico, vitamina C, entre outros — termo “skinification”;
Durante a pandemia, a crescente procura por ingredientes e produtos para skincare
foi nitida e popularizada rapidamente, incluindo a adeséo pelos brasileiros: “Os séruns
estdo cada vez mais populares — 0s que incluem vitamina c, acido hialurénico e retinol
cresceram entre 20% a 40% em buscas.” - Globo, Agosto/2020.
Gréfico abaixo com amostragem dos dados mencionados e popularidades dos
ingredientes:

Grafico 20 - Amostragem de ingredientes

@ VITAMINAC @ MICELAR ® HIALURONICO @ COLAGENQ)

Fonte: Google trends BR (2020 vs 2019) | “skin care” em face & body care

Dado a popularidade dos mesmos produtos, a tendéncia “skinification” surgiu no
mercado como resposta a popularidade dos mesmos ingredientes e ativos benéficos
para a pele e couro-cabeludo, fazendo com que as marcas de produtos para cabelo

movimentassem a indUstria, e atendessem a essa necessidade.

3. Popularizacdo e alta identificagdo com o movimento de “transicéo capilar’ —

assumir a identidade natural dos fios;

Segundo o levantamento feito pelo Google Trends em 2002, o termo “transi¢ao
capilar” teve um aumento nas buscas de mais de 300% - 0 que possui relevancia para

as industrias de marcas capilares e para o mercado brasileiro de Beleza como um
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todo, j& que uma vez que o termo ganha importancia e relevancia para a consumidora,

0 mesmo se torna prioritario para as inovagoes do periodo.

4. Durabilidade nas finalizagbes — desenvolvimento de produtos que entregam um

resultado /performance duradoura.

Um dos maiores pontos de dor das consumidoras cacheadas, onduladas e crespas
atualmente é a durabilidade das finalizacdes que os produtos do mercado entregam,
isto é, se o resultado do produto se mantém apds 1/ 2 apés a lavagem (nomeado de
forma popular como “day-after”). Por isso, um dos maiores decisores de compra se da

a durabilidade que o produto promete.

12. OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

12.1 Objetivos de marketing.
- Objetivos Qualitativos

e Entregar resultados satisfatérios entendendo a necessidade das clientes
e respeitando a grande diversidade de cabelos existente no pais
(melhorar a férmula e tamanho);

e Tornar a marca conhecida pela qualidade de seus produtos e inovacéo,
nao somente pela tradicionalidade e preco (investir em um time de
influencers);

e Incentivar as mulheres a serem empoderadas e assumirem a forma

natural dos seus cabelos.

- Objetivos Quantitativos
e A maior ambi¢cdo da marca atualmente € dobrar o tamanho de Seda
Boom - com incremental de 10,6% de share valor;
e Além disso, conquistar novas 80 mil lojas / clientes revendedores;
e Permanecer como primeira marca no mercado de cabelos no Brasil,
entretanto, se apropriando cada vez do alto nivel de penetracdo do

mercado (que hoje move cerca de R$ 6.7 Bi por ano);
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e Atender as necessidades das consumidoras negras e pardas com
exceléncia (hoje, as mesmas sdo maioria - representando 60% dos

shoppers do mercado de cremes para pentear e tratamento no Brasil).

Com isso, podemos concluir que os objetivos qualitativos se concentram em entregar
resultados satisfatorios, compreendendo as necessidades das clientes e respeitando
a diversidade de cabelos existente no pais. Além disso, a marca pretende ser
reconhecida pela qualidade e inovacéo de seus produtos, ndo apenas por sua tradigcao
e preco. Eles também desejam incentivar as mulheres a abracarem a forma natural
de seus cabelos, promovendo o empoderamento feminino.

Por outro lado, os objetivos quantitativos sdo mais especificos em termos de nimeros
e metas. Grandes objetivos de crescimento. A marca pretende permanecer como a
principal lider de produtos de cabelo, atendendo as necessidades de seus
consumidores.

Portanto, a marca busca néo apenas alcancar metas de crescimento quantitativo, mas
também garantir a satisfacdo das clientes e promover a diversidade e o
empoderamento feminino. Ao equilibrar os objetivos qualitativos e quantitativos, o
desejo da marca € cada vez mais destacar-se no mercado de produtos para cabelo,

conquistar novos consumidores e se tornar uma referéncia em qualidade e inovacéo.

12.2 Estratégias de marketing.

O cerne da estratégia de marketing baseia-se na criacdo de resolucfes para analise
de 4Ps (onde séo dados os cenarios atuais da marca) através de planos distintos e
assertivos para desenvolvimento de uma campanha anual robusta.

Para produto, o principal objetivo € potencializar as fortalezas dos produtos da linha,
reforcando o diferencial, qualidades e beneficios Unicos, além de ressaltar a inovagao
tecnoldgica presente em cada um dos produtos e formatos.

Visando preco, a proposta baseia-se em reduzir o preco de custo-repasse dos
produtos para as lojas e clientes, com o0 objetivo de impulsionar as vendas e
proporcionar descontos atrativos no ponto de venda. Essa estratégia visa tornar os
produtos mais acessiveis e competitivos no mercado, atraindo um maior nimero de

consumidores e aumentando a demanda.
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Para praca, a realizacdo de investimentos estratégicos em materiais de Ponto de
Venda (PDV) nas regides onde nossa marca apresenta menor representatividade em
vendas. A proposta é impulsionar os numeros, reforcando a visibilidade da marca e a
experiéncia dos consumidores em locais de venda menos explorados, o que, por sua
vez, resultard em um crescimento significativo dessas regides.

Por fim, em promocéao, o impulsionar das vendas em diversos canais, incluindo E-
commerce e mercados atacadistas, implementando estratégias que oferecam
beneficios significativos aos consumidores quando os mesmos adquirem uma
guantidade especifica aos produtos. Essas condi¢cdes vantajosas ndo apenas
estimulam o aumento das compras, mas também fortalecem a relacdo com os

consumidores.

12.2.1 Produto.

Atualmente a linha conta com 4 produtos diferentes, sdo eles: o shampoo,
condicionador, a mascara de hidratacdo e o creme de pentear. Recentemente houve
uma alteracao na férmula, onde foi aplicada a tecnologia Pro Curvatura que mantém
os fios perfumados, juntos e alinhados, ativando e memorizando a sua curvatura por
72h. O shampoo é€ livre de petrolatos, parabenos e 6leo mineral em sua composicao,
e contém uma poderosa combinacdo de ingredientes para as necessidades dos
cabelos. Ja as férmulas contam com ingredientes conhecidos por estimular o

crescimento, prevenir a queda dos fios e proteger naturalmente os cabelos.

12.2.2 Preco.

Atualmente, os produtos da linha Seda Boom se destacam por seu preco médio de
R$20,00, uma caracteristica que os torna altamente competitivos no mercado.

Essa estratégia de precos pode atrair tanto consumidores que buscam produtos de
alta qualidade a um preco acessivel qguanto aqueles que procuram economizar sem

comprometer a eficacia dos produtos que adquirem.

12.2.3 Praca.
Atualmente os produtos da Seda/ Seda Boom possuem maior indice de distribuicdo
em atacadistas majoritariamente na regido nordeste do pais, além disso, pouca

atuacao em intermédios on-line.
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12.2.3 Promocao
Atualmente a marca ndo possui recorréncia em promoc¢des massivas e midiaticas, o

foco é dado exclusivamente para acdes em PDV, como kits promocionais.

13. OBJETIVOS DE COMUNICACAO

13.1 Problemas que a comunicacéao deve resolver.

- Dar mais visibilidade ao produto.

13.2 Objetivos de comunicacéao.
- Melhorar a imagem da marca,
- Fortalecer a lembranca da marca,;
- Aumentar a fidelidade a marca;

- Aumentar a autoconfianca do consumidor.

13.3 Estratégias de comunicacao.
Incentivar o empoderamento da mulher assumindo seus cachos, obtendo uma

linguagem informal e amigavel.

13.4 Publico-alvo da campanha.
13.4.1 Dados demograficos.

- Mulher;
- Classe social B - C;
- De 17 a 30 anos.

13.4.2 Dados psicogréaficos.

- Esta por dentro das tendéncias;
- Busca solucdes que atendam suas necessidades e ndo prejudique as financas.

13.5 Criagédo de persona(s) para a campanha.
Selma, uma mulher negra de 27 anos, com cabelos cacheados, solteira, trabalha
como locutora de uma radio renomada em Sao Paulo, mas seu hobby é ser influencer

sobre beleza e cuidados de cabelo no Tik Tok.
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Gosta de estar por dentro das atualidades, sempre buscando conhecimento sobre
beleza e cabelo para fazer as postagens em seu tiktok, para influenciar as mulheres

a assumirem seus cabelos naturais e cuidarem cada vez mais de seus cachos.

14. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA
14.1 Posicionamento.

A campanha com a frase "A onda € ser vocé" ira fazer com que a marca obtenha uma
imagem de inclusdo tendo como objetivo incentivar as mulheres a usarem seus

cabelos naturais, sabendo o seu potencial e empoderando sempre em suas decisoes.

14.2 Tema de Campanha.

7z

O tema da campanha é "Seda BOOM. A onda é ser vocé"
14.3 Conceito da campanha e Defesa.

7

A ideia da campanha com a utilizacdo da palavra "onda" é obter como sentido a
ondulacéo dos cabelos crespos, cacheados e ondulados com o intuito das mulheres
assumirem seus cabelos naturais e ser elas mesmas, podendo ter o tipo de finalizacdo

gue desejam, sendo a definicdo, o volume ou modelacao.

14.4 Promessa basica/USP.

Promessa basica: manter a curvatura dos cabelos por até 72 horas.

USP: define, redefine, da volume e modela.

14.5 Abordagem/tom de voz da campanha.

A comunicacédo a ser utilizada na campanha € mostrar o empoderamento da mulher
assumindo seus cabelos naturais, obtendo uma linguagem informal e amigavel de

uma forma mais despojada e ao mesmo tempo impactante, positiva e animada.

14.6 Roteiros de pecas audiovisuais.
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14.7. VariacOes de pecas adotadas na campanha

14.7.1 Pecas audiovisuais.

Spot - Rock in Rio
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https://drive.google.com/file/d/1ORv9iY64q58hzF4M8RfsU2cD62GEZdkm/view?usp=sharing

14.7.2 Anancio de conquista da conta.

Imagem 2 — Anuncio de conquista

Meraki é intrinseco,

ou melhor...

inkrinseca

A agéncia damarca #1
do mercado de cabelos!

tein- &

Fonte: Elaboragéo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 3 — Anuncio de conquista

Meraki é intrinseco,

ou melhor...

inkrinsecoa

A agéncia da marca #1
do mercado de cabelos!

0000:04

intrinseca_antncio-de-conquista

Video - Anlncio de conquista
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https://drive.google.com/file/d/1pYqatMLv_GBQpCIlTBzd8Lmig28tensY/view?usp=sharing

14.7.3 Peca conceito (teste).

Imagem 4 — Carrossel Instagram 1 — Campanha Conceito

A ONDAE

SER VOCE

™

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 5 — Carrossel Instagram 2 — Campanha Conceito

AQUI TEM INOVAGAO

PRA SER QUEM VOCE £

ATIVA E MANTEM A

CURVATURA POR ATE

Fonte: Elaboracéo agéncia intrinseca, 2023
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Imagem 6 — Carrossel Instagram 3 — Campanha Conceito

SEDA BOOM
AINDA MELHOR

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 7 — Comercial TV — Campanha Conceito

seda

BOOM

A ONDAE

. SERVOCE

tcc_seda-boom_filme-30seg x 4 2 (P = =R

Video Comercial TV - Campanha Conceito
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https://drive.google.com/file/d/1EGwjs_tUB7r753XKB_OIVdPWbKoR3XCC/view?usp=sharing

Imagem 8 — Midia alternativa — Campanha conceito

s A ONDA E
s 529° GRVOCE

e ——

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 9 — MUB - Campanha conceito

e SERVOCE

ATIVA E MANTEM A
= * CURVATURA POR ATE

-72h-

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023
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Imagem 10 — Ponto de 6nibus - Campanha conceito
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Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023



Imagem 11 — Story Instagram - Campanha conceito

A ONDAE

SER VOCE

ATIVA E MANTEMA _ 72 h &
CURVATURA POR ATE >
’ M .

Fonte: Elaboragéo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 12 — Tiktok - Campanha conceito

seda

BOOM

A ONDA E

SER VOCT

tcc_seda-boom_tiktok

Video Tiktok - Campanha conceito
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https://drive.google.com/file/d/1t0ZRA__8L50nCjiqM81VSnC6wLVdvH1R/view?usp=sharing

Imagem 13 — Youtube - Campanha conceito

seda

BOOM

A ONDAE _

. SERVOCE

S 00:00:12

tcc_seda-boom_filme-15seg x o & 2 ®» J 9 -

Video Youtube - Campanha conceito

14.7.4 Pecgas online/digitais.

e CARNAVAL
Periodo: 15/01/2024 a 29/02/2024
Acao: Patrocinio do trio elétrico do TikTok
Mecanica: O trio elétrico contara com influencers renomadas na plataforma que irdo
apresentar as marcas patrocinadoras. Sera divulgada a nova formula da linha Seda
Boom e durante o evento ocorrera a distribuicdo de abadas personalizados enquanto
durarem os estoques.

Local: Salvador, Bahia.

Valor de producédo: R$501,057,00.
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https://drive.google.com/file/d/1IgkeldTo2K-E8sgTVnCqxjJdB0YI2ZWS/view?usp=sharing

Imagem 14 — Story Instagram — Carnaval

seda

BOOM

DE UM BOOM

NO SEU

CARNAVAL

I

TikTok )

Fonte: Elaboragéo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 15 — TikTok — Carnaval

seda

BOOM

DE UM BOOM

NO SEU

@ARAAS

Tiktok Carnaval Seda Boom

Video Tiktok - Carnaval
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https://drive.google.com/file/d/1KgAC57U-LY0-kC3JawXbUW1DiUCfCxjE/view?usp=sharing

e ACAO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Periodo: 01/03/2024 a 30/04/2024

Acédo: Rebranding a ativacéo da "Escola de cabelos".

Mecéanica: Acao social presencial todos os sdbados das 10h até 16h, com cabelereiros
profissionais nas comunidades com o objetivo de ensinar pequenas empreendedoras
em situacdes de vulnerabilidade sobre como cuidar de todos os tipos de curvaturas.

Local: Paraisopolis, S&o Paulo e Rocinha, Rio de Janeiro.

Valor de producéo: R$3.800,000,00.

Imagem 16 — Carrossel Instagram 1 - A onda é empreender

. A ONDAE

"EMPREENDER

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023
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Imagem 17 — Carrossel Instagram 2 - A onda é empreender

01/03 ATE 30/04

NA ROCINHA E PARAISOPOLIS

conte com profissionais
renomados e aulas gratuitas
de cuidados especiais com
todas as curvaturas do fio!

*mais informagdes na legenda do post.

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 18 — Carrossel Instagram 3 — A onda € empreender

CONHECA AS

CURVAIURAS

2A 2B 2C 3A 3B 3C 4A 4B 4C

e saiba como cuidar
de cada um delas!

Fonte: Elaboracao agéncia intrinseca, 2023
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Imagem 19 — Story Instagram — A onda € empreender

., AONDAE

"EMPREFNDER

01/03 ATE 30/04

NA ROCINHA E PARAISOPOLIS
profissionais renomados

e também aulas gratuitas

*mais informagdes na legenda do post.

Fonte: Elaboragéo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 20 — TikTok — A onda é empreender

4 v?:"':s'eogdc
.. AONDAE

"EMPREENDER

01'03 AIE 30701

NA ROCINHA E PARAISOPOLIS
profissionais renomados

e também aulas gratuitas

Video TikTok - A onda é empreender
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https://drive.google.com/file/d/1HqbOM1xrrOPeWOlZ0a6FpaTpZFHbt0ce/view?usp=sharing

¢ ROCKINRIO
Periodo: 01/08/2024 a 15/10/2024
Acéo: Ativacao de Stand no Rock in Rio.

Mecanica: Nos dias do evento havera um Stand instagraméavel de Seda Boom com
acOes para ganhar brindes. Ao tirar foto e postar no Instagram com a
#SedaBoomNoRIR vocé ganha um boné, copo ou canga personalizada enquanto

durarem os estoques.
Local: Rio de Janeiro.
Valor de producéo: R$5.000,000,00.

Imagem 21 — Instagram e Facebook — Rock in Rio

A ONDAE

SER VOCE

#SEDABOOMNORIR

CONFIRA O STAND
E GANHE BRINDES!

Fonte: Elaboracao agéncia intrinseca, 2023
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Imagem 22 — TikTok — Rock in Rio

00:00:30

Video RIR Seda Boom Tiktok

Video TikTok - Rock in Rio

Imagem 23 — Youtube — Rock in Rio

seda

BOOM

00:00:30

Video RIR Seda Boom Youtube

Video Youtube - Rock in Rio

®— 000000

(= A
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https://drive.google.com/file/d/1qgcJT8h4WtPQ-jcAn9lkx3FVFmFV7FWe/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1O2HqVRR5We2LC0VKFtCmIxcdJrglJxMs/view?usp=sharing

14.7.5 Peca com formato de midia inovadora.

Imagem 24 — Abadéa — Carnaval

" seda

BOOM

DE UM BOOM

NO SEU

CARNAAI

Fonte: Elaboracdo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 25 — Saldo de Cabeleireiro — A onda € empreender

seda

BOOM

ATIVA E MANTEM A
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Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023



Imagem 26 — Avental — A onda € empreender
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seda seda

BOOM BOOM

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 27 — Stand — Rock in Rio
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Fonte: Elaboracao agéncia intrinseca, 2023



Imagem 28 — Boné brinde — Rock in Rio

sedd &4

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 29 — Canga brinde — Rock in Rio

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 30 — Copo brinde — Rock in Rio

Fonte: Elaboragéo agéncia intrinseca, 2023
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15. PLANO DE PROMOCAO
15.1 Problemas que a promocéao ira resolver.

As poucas vendas no e-commerce e a falta de visibilidade em pontos de venda da
marca, Vvisto que poucas pessoas conhecem a nova linha Seda Boom.

15.2 Definigcdo do publico-alvo.

Mulheres entre 17 a 30 anos que estéo por dentro das tendéncias e de classe B/C,
gue buscam solucbes que atendam suas necessidades e ndo prejudiquem as

financas.

15.3 Objetivos de Promocao.

Expandir o publico de Seda Boom e influenciar nas compras do e-commerce.

15.4 Estratégias de Promocéo.
Criar condicdes atrativas para canais intermediarios de distribuicao.
15.5 Mecéanicas/detalhamento das acdes promocionais.

Promocao PDV

e Identificacdo da acdo: COMPROU, CONCORRA E GANHE - PULL

e Tema: Verdo no Caribe com Seda Boom;

e Objetivo: Incentivar a experimentacdo da nova linha Seda Boom aos
consumidores finais e de poténcias.

e Justificativa: A acao trata do beneficio para a marca, pois despertard o desejo
do consumidor em experimentar a nova linha além de entusiasmar o
consumidor, na qual a finalidade é gerar uma boa lembranca de marca e
melhorar na ativagéo nos pontos de venda. Devido a parceria com a CVC dara
maior credibilidade para a campanha gerando confianga do consumidor e a
possibilidade de conversao dos consumidores fidelizados e de poténcias.

e Area de abrangéncia: Em todo o Brasil;

e Publico visado: Género feminino de classe social B-C entre 25-40 anos;
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e Periodo: 01/10/2024 a 31/12/2024;

e Mecanica: Serdo encontrados nos pontos de venda como, atacados e drogarias
de todo Brasil, um KIT composto por Shampoo e Condicionador da linha Seda
Boom que teréd direito a amostra gratis do creme de pentear da Linha Seda
Bom. Na compra do KIT na parte de tras da caixa havera um QRCODE para
gue a consumidora possa escanear e ser direcionada para nosso site onde
possa se cadastrar ha nossa promocdo na qual ira concorrer a uma viagem
para o Caribe com direito a levar um acompanhante com passagem aérea e
hotel all-inclusive pagos para ambos em parceria com a CVC, que seré feita
através de permuta, onde iremos divulgar a marca para gerar maior visibilidade
para eles e em troca sera feita a viagem, dessa forma, a CVC podera divulgar
seus pacotes de viagem trazendo ao consumidor o interesse. Lembrando que
os cadastros sO poderao ser efeitos 1 por CPF e s6 poderdo realiza-los até o
dia 20/12, apds essa data ndo sera mais permitidos cadastros e o sorteio ira
acontecer no dia 31/10 e sera sorteado o numero do CPF do cadastrado. Ao
ser direcionada para o site da promocdo, a consumidora devera ter os
documentos em méos para realizar o cadastro e a nota fiscal da compra do KIT
gue deverao ser anexados para que a promocao esteja valida, lembrando que
a promocao so estara valendo na compra do KIT e que o mesmo devera estar
constando na nota fiscal, caso contrario, a consumidora esta desclassificada
automaticamente, assim que o cadastro for realizado passara por uma analise
onde a consumidora sera informada através do seu e-mail (de cadastro) se foi
aprovada ou reprovada, caso for aprovada a consumidora devera aguardar
pelo dia do sorteio que ocorrera no dia 31/12 as 16h numa live no Instagram
oficial da Seda.

e Divulgacao: PDV, Push natification nos aplicativos dos parceiros e redes
sociais;

e Recursos Humanos: A acdo terd envolvimento de interacdo com outras
empresas, e dessa forma, é importante que tenhamos uma boa relacdo com as
demais areas. O marketing, gestor de contratos e o assistente comercial séo
essenciais nesse relacionamento para proporcionar a fluidez na comunicagao

e o0 contato com as demais areas.
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Legislacdo: Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor,
facil e imediatamente, a identifigue como tal.

Paragrafo unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos,
mantera, em seu poder, para informacao dos legitimos interessados, os dados faticos,
técnicos e cientificos que dao sustentacdo a mensagem.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagéo ou comunicagdo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo
por omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticédo, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais,
ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua saude ou seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissao
guando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.

Das InfracBes Penais

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou
abusiva:

Pena Detencdo de trés meses a um ano e multa.

LGPD - Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais, Lei n° 13.709/2018: Esta Lei
dispde sobre o tratamento de dados pessoais, inclusive nos meios digitais, por pessoa
natural ou por pessoa juridica de direito publico ou privado, com o objetivo de proteger
os direitos fundamentais de liberdade e de privacidade e o livre desenvolvimento da

personalidade da pessoa natural.

Portaria 67/2017, Lei 5.768/1971, Decreto 70.951/1972 e Portaria MF n°® 41/2008

Portaria 67/2017: Institui sistematica de autorizagdo de campanha promocional por

meio informatizado (eletrénico).
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Lei 5.768/1971: abre a legislacdo sobre distribuicdo gratuita de prémios, mediante
sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, estabelece normas de

protecdo a poupanca popular, e da outras providéncias.

Decreto 70.951/1972: Regulamenta a Lei n° 5.768, de 20 de dezembro de 1971, que
dispbe sobre a distribuicdo gratuita de prémios, mediante sorteio, vale brinde ou
concurso, a titulo de propaganda, e estabelece normas de protecdo a poupanca

popular.

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

e Previsdo de investimento: R$2.000.000,00
Promocao E-commerce

e Identificacdo da acdo: COMPROU, GANHOU - PULL

e Tema: Liberte a onda do seu jeito, 0 seu boom do seu jeito.

e Justificativa: Dado grande atuacdo da concorréncia no e-commerce e alto
indice de vendas no canal na atualidade, ndo possuir um espaco estabelecido
no meio torna-se critico e aberto a desvantagem em conversao a venda. Seda
possui grande oportunidade de atuacdo no meio.

e Area de abrangéncia: Site Beleza na Web (www.belezanaweb.com.br)

e Pdblico visado: Mulheres, da classe social B - C e entre 17 e 30 anos

e Periodo: 15/04/2024 a 15/07/2024

e Mecéanica: Nas compras acima de R$50 reais no site Beleza na Web a
consumidora ird ganhar uma necessaire personalizada da Seda Boom e tera
direito a frete gratis para utilizar na compra, basta inserir o cupom
LIBERTEAONDA para validar.

e Divulgacao: Redes sociais e no site Beleza na Web

e Recursos Humanos: Desenvolvedores terceirizados para a producdo dos

brindes da promocéo.
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e Legislacdo: Portaria 67/2017, Lei 5.768/1971, Decreto 70.951/1972 e Portaria

MF n° 41/2008

Portaria 67/2017: Institui sistematica de autorizacdo de campanha promocional

por meio informatizado (eletrénico).

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

normas de protecdo a poupanca popular, e da outras providéncias.

Decreto 70.951/1972: Regulamenta a Lei n®5.768, de 20 de dezembro de 1971,
gue dispbe sobre a distribuicdo gratuita de prémios, mediante sorteio, vale
brinde ou concurso, a titulo de propaganda, e estabelece normas de protecédo

a poupanca popular.

Portaria MF n°® 41/2008: Regulamenta a distribuicdo gratuita de prémios a titulo

de propaganda, quando efetuada mediante sorteio, vale-brinde, concurso ou
Modalidade assemelhada, a que se refere a Lei n® 5.768, 20 de dezembro de
1971, e o Decreto n°® 70.951, de 9 de agosto de 1972.

Previsdo De Investimento: R$1.300.000,00

15.6 Pecas criativas para cada acao de promoc¢éao.

PROMOGCAO PDV

Imagem 31 - KV Acdo Promocional - Comprou, concorra e ganhe!
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CONCORRA A UMA
VIAGEM PARA O

CIARIBIE

com acompanhante

na compra do kit shampoo
+condicionador Seda Boom!

Além de ganhar uma amostra
gratis do creme para pentear!

*Realizagao de Cadastio para o sorteio valido ate 20/12. O sorteio acomera
em 31/12 & ¥h em toda regiao do Sudsste. Consults © reguiament.

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 32 - Carrossel Instagram 1- Comprou, concorra e ganhe!

Fonte: Elaboracéo agéncia intrinseca, 2023
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Imagem 33 - Carrossel Instagram 2 - Comprou, concorra e ganhe!

CONCORRA A UMA

VIAGEM PARA O

CARIBE

com acompanhante

na compra do kit shampoo
+condicionador Seda Boom!

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 34 - Carrossel Instagram 3 - Comprou, concorra e ganhe!

Além de ganhar
uma amostra

gratis do creme
para pentear
Seda Boom!

Fonte: Elaboracao agéncia intrinseca, 2023
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Imagem 35 - Story Instagram - Comprou, concorra e ganhe!

na compra do kit shampoo
+condicionador Seda Boom!

Além de ganhar
uma amostra
gratis do creme
para pentear
Seda Boom!

*Resizagho de cadastro pera o sorteio valido até 20/12. O sorteio comend
em 31/12 a5 16h em toda regido do Sudeste. Consulte o regulamento.

Fonte: Elaboragéo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 36 — TikTok — Comprou, concorra e ganhe!

00:00:01 L 00:00:18

2 » L B

Tiktok Promo PDV

Video Tikok - PDV
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https://drive.google.com/file/d/1xZ5H_Fj2AulVRhXBJQxjAwNIsRuzIn2a/view?usp=sharing

Imagem 37 — Youtube — Comprou, concorra e ganhe!

com

' seda

BOOM

00:00:01

00:00:19

Youtube Promo PDV

5]

Video Youtube - PDV

e PROMOCAO E-COMMERCE

Imagem 38 - KV Ag&o Promocional - Comprou, ganhou!

0 seu boom do seu jeitol
GANHE
uma necessaire

exclusiva Seda Boom
+ ffe.te =
gratis'%

COMPRE

A partir de R$§50 em produtos da linha
Seda Boom gastos na Beleza da Web.

CADASTRE

Cadastre-se, ganhe frete gratis e aplique
o cupom: LIBERTEAONDADABELEZA

*Promogao valida de 11/03/24 até 08/07/24, ou enquanto durarem os estoques.

Fonte: Elaboracao agéncia intrinseca, 2023
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https://drive.google.com/file/d/1auf1KgfWTBPVzfeU5k9Gd9iAu5YfDp_O/view?usp=sharing

Imagem 39 - Carrossel Instagram 1 - Comprou, ganhou!

liberte a —,

L da beleza J

seda

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023

Imagem 40 — Carrossel Instagram 2 - Comprou, ganhou!

GANHE
uma necessaire

exclusiva Seda Boom
+ frete =
gra'tis'-ag

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023
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Imagem 41 - Carrossel Instagram 3 - Comprou, ganhou!

|

O seu boom do seujeito!

COMPRE

A partir de R§50 em produtos da linha
Seda Boom gastos na Beleza da Web.

CADASTRE

Cadastre-se, ganhe frete gratis e aplique
o cupom: LIBERTEAONDADABELEZA

*Promocgao valida de 11/03/24 até 08/07/24, ou enquanto durarem os estoques.

Fonte: Elaboragdo agéncia intrinseca, 2023
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Imagem 42 - Story Instagram - Comprou, ganhou!

L da beleza J

seda

BOOM

0 seu boom do seu jeito!

GANHE

uma necessaire

exclusiva Seda Boom
COMPRE

A partir de R§50 em produtos da linha Seda Boom
gastos na Beleza da Web.

CADASTRE

Cadastre-se, ganhe frete gratis e aplique o cupom:
LIBERTEAONDADABELEZA

*Promogao valida de 11/03/24 até 08/07/24, ou enquanto durarem os estoques.

Fonte: Elaboracdo agéncia intrinseca, 2023



Imagem 43 — TikTok — Comprou, ganhou!

e T —

iktok Promo ecom

Video TikTok - E-commerce

Imagem 44 — Youtube — Comprou, ganhou!

00:00:01 -

Youtube Promo ecom

Video Youtube - E-commerce
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https://drive.google.com/file/d/1aK2dtUMak5w4WMW2SSOIpBJPqz2_pkR8/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/16b2gjPKmTMnx37ksjcGKsCC71COYKdLi/view?usp=sharing

16. PLANO DE MIDIA

16.1 Definir os objetivos de midia.

Rejuvenescer a marca em midias sociais;

Criar conexdo com as consumidoras através de influenciadores;

Ampliar vendas nos pontos de vendas com acdes de midia;

Atingir um novo publico da classe B.
16.2 Publico-alvo.

Mulheres entre 17 a 30 anos que estédo por dentro das tendéncias e de classe B/C,
gue buscam solugbes que atendam suas necessidades e ndo prejudiquem as

financas.

16.3 Prioridades: alcance, frequéncia e continuidade.

Dado importancia e crucialidade das métricas de frequéncia, alcance e continuidade
em qualquer estratégia desenhada, a recomendacdo foi determinada e baseada
prioritariamente com o estudo do perfil do publico-alvo da marca e impacto desejado,

visando também, objetivos da comunicacdo e midia.

Com isso, a frequéncia de 9 foi considerada aspirando uma suficiéncia de midia que
seja o balanco ideal para uma marca de grande porte, que possui uma nova linha de
grande potencial, e que possui como objetivo atingir uma lembranca de marca

significativa na populacédo que sera impactada.

Em alcance, a recomendacédo de 70% é uma concluséo do desejo da marca de obter
uma comunicacgao que impacte

todo o publico ja fidelizado pela marca, além de novas e potenciais consumidoras,
ocupando também, de forma gradativa um espaco competitivo nos meios, frisando
sua mensagem com robustez versus a saliéncia da concorréncia nos mesmos

aspectos.

Por fim, tratando-se de continuidade, é essencial que além de uma alta frequéncia e

um alcance representativo, a
96



mensagem também se ancore em um indice que a ajude a manter uma forte
lembranca de marca, por isso,
entende-se que uma campanha sem espacamentos e consistente, isto €, linear seja

a recomendacéo ideal para a campanha.

e Alcance

Tabela 1 - Alcance

Fatores de Baixo Alto Valores
influéncia marketing Alcance 20| 40 | 80 Alcance naescala
Clico de vida . Langamento | 80

Objetivo de Manter v Aumentar
marketing parlicipegao participagao

Histdrico de Coxta
campoanhas

Fidelidade &
marca

Participaggo de

mercado it

Diferencial da
marca

Presenca da
concorrénca

Fatores de ¥ Alto Valores
influéncia mensagem Alcance na escala

Objetivo da
camapanha

Atividade da
campanha

Quantidade i
de pegas

Necessidode Pouca Muitas
de informagdo informagao informogdes

Meios
utilizados

CﬂhEllL!lﬂ Nacional /
geografica ampla

Media

Recomendagdo|

&
D
&
&=
E
&
&
&
&
&
trin

Fonte: Elaboracdo da Agéncia Intrinseca, 2023

Influéncia marketing

- Ciclo de vida: 80%, apesar da Seda ja ser uma marca consolidada no mercado

e ter um nivel alto de maturidade, a escolha do valor em seu ciclo de vida foi
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de acordo com o produto trabalhado em especifico dentro da marca, o Seda
Boom que foi lancada em 2018 e relancada em 2022 com menos produtos
dentro de sua linha.

- Objetivo de marketing: 90%, temos como objetivo alavancar a participacéo do
consumidor criando uma proximidade com o publico alvo.

- Historico de campanhas: 60%, a Seda ndo possui um histérico muito longo e
nem muito curto de campanhas dentro de todos esses anos atuando no
mercado de cosmeéticos.

- Fidelidade a marca: 60%, atualmente a concorréncia vem crescendo cada vez
mais e por conta disso manter a fidelidade do consumidor a marca vem sendo
cada vez mais dificil.

- Participacdo de mercado: 40%, mesmo com uma forte concorréncia
atualmente, Seda continua sendo lider de mercado pelo seu preco acessivel e
por ser de facil acesso.

- Diferencial da marca: 40%, a Seda foi a primeira marca de cabelos do mercado
brasileiro a lancar linhas voltadas para cabelos crespos e cacheados.

- Presenca da concorréncia: 90%, atualmente a concorréncia é maior.

Influéncia mensagem

7

- Objetivo da campanha: 40%, o objetivo é criar uma proximidade com o
consumidor frisando mais para a parte da lembranca do que para o nimero de
vendas.

- Atividade da campanha: 40%, a meta € ter uma alta atividade na campanha
para atingir uma quantidade ampla de pessoas.

- Quantidade de pecas: 60%, a principio é necessario ter uma quantia razoavel
de pecas para atingir uma boa quantidade do publico alvo.

- Necessidade de informacéo: 80%, por ser uma linha especifica para cabelos
cacheados, ondulados e crespos, as informacdes sobre os produtos s&o
necessarias para a compreensao do consumidor.

- Meios utilizados: 80%, iremos utilizar diversos meios para conseguirmos atingir
uma boa quantia de pessoas, nao sendo algo limitado demais.

- Cobertura geogréfica: 60%, temos como objetivo atingir principalmente as

regides de Séo Paulo e Rio de Janeiro.

98



A partir destes pontos, chegamos ao total de 70% de recomendacéo de alcance.

e Frequéncia

Tabela 2 - Frequéncia

Fatores de Baixa
influéncia da marca Frequéncia

Ciclode Marca
vida estabelecida

Objetivos de Manter
marketing participagao

Histérico de

Recente
campanhas

Consumidores

Lecldade N
leais

Atuagdo da Pouco
concorréncia atuaente

Fatores de influéncia Baixa
midia e comunicagao, Frequéncia

Vol. de investimento
de categoria

Campanha Sustentagdo

Objetivos de

g Branding
comunicogdo

Numero de pegas Peca unica

Formatos

Escala %

é

7

Alta Valores
Frequéncia na escala
Nova / n

v langamento

Aumento de
participagdo

Nao recente

Consumidores
ndo leais

Muito
atuante

Alta

Frequéncia

f Nova
proposta

Performance

Vérias pegas

 Vérios meios

Média
Recomendagao

Fonte: Elaboracao da Agéncia Intrinseca, 2023

Influéncia da marca

- Ciclo de vida: 11, por mais que a empresa Seda seja uma marca estabelecida,

o produto Seda Boom no qual estamos trabalhando entra na categoria de novo

por ser uma linha nova e que atualmente possui um relangamento.
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- Objetivos de marketing: 9, temos como objetivo aumentar sua participagao no
mercado para recolocar a imagem da marca, fortalecendo o0 mesmo.

- Histérico de campanhas: 7, em média a marca possui um historico de
campanha ndo muito recente.

- Lealdade: 7, apesar de ser lider de mercado a Seda hoje possui fortes
concorrentes diretos e indiretos que acabam atrapalhando na fidelizacdo de
seus consumidores.

- Atuacédo de concorréncia: 9, com o tempo a concorréncia vem crescendo

fazendo com que haja muitas outras op¢des para o consumidor.
Influéncia midia e comunicacao

- Volume de investimento de categoria: 9, o volume de investimento sera alto por
conta das acdes da quais serao realizadas na campanha.

- Campanha: 11, a campanha terd& uma nova proposta por conta do
relancamento da linha Seda Boom.

- Objetivos de comunicacéo: 6, temos como obijetivo criar conexao com o publico
através das estratégias que iremos utilizar na campanha.

- Numero de pecas: 9, serdo utilizadas diversas pecas para a campanha
planejada, irdo ser tanto pecas onlines como offlines também.

- Formatos: 6, os formatos das pecas serdo a maioria feitos e utilizados em
tamanhos padroes.

- Meios: 11, a ideia é utilizar diversos meios de comunicacdo durante a
campanha.

- GRP: 630.

e Continuidade

Tabela 3 - Continuidade

Nome da Campanha Inicic Terming Jan Few Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set OQut Nov Dez

AONDAESERVOCE 01/01/2024 31122022 [ e
TRIO ELETRICO TIK TOK: DE UM BOOM MO SEU CARNAVAL  15/01/2024 29/02/2024 I
RESPONSABILIDADE SOCIAL: A ONDA E EMPREENDER 01/03/2024 30/04/2024 ]
PROMOCAD: LIBERTE A ONDA DA BELEZA 11/03/2024 08/07/2024 ] ]
ROCK INRID 01/08/2024 15/10/2024 ] ]
PROMOGAD: VERAD NO CARIBE COM SEDA BOOM 01/10/2024 31/12/2024 [ ] ] ]

Fonte: Elaboragdo da Agéncia Intrinseca, 2023
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16.4 Cobertura geografica: mercados principais e secundarios.

A Seda produz nas fabricas em diversas regifes do Brasil e a partir deste momento
h& uma negociacdo com o cliente para destinar para onde cada produto ira e qual seu
ponto de venda, por exemplo, uma certa % ira para o e-commerce, % ira para 21
marketplace etc. Hoje a distribuicdo do produto depende da regido, desta forma, ha
uma andlise feita para entender a forma de como ira impactar a distribuicdo do
produto. A distribuicdo dos produtos ocorre em todas as regides do Brasil, dispde
distribuida em hipermercados, supermercados, perfumarias, drogarias e farmacias.
Além disso, € possivel adquirir os produtos de forma virtual, por meio de sites
parceiros, como Beleza na Web e Epoca Cosméticos. Hoje o maior canal de
distribuicdo é atacadista, sendo 33% comparado aos demais locais que variam entre

6% a 20% de distribuicdo dos produtos.

16.5 Anadlise dos meios de comunicacgéo.

Com o intuito de atingir o publico-alvo de maneira assertiva e cumprir com todos 0s
objetivos é necessario escolher veiculos de comunicagédo que sejam condizentes com

a campanha planejada nos meios online e offline.

e Online

- Redes Sociais

Sabendo que atualmente 59% da populacdo mundial esta ativa nas redes sociais com
45,7% do género sendo feminino, a escolha desse meio é essencial para trazer mais
interacdo com o publico, utilizando veiculos atuais e uma comunicacao que faca o

consumidor final se identificar com a marca.
- Influenciadores

Entre as pessoas de 16 a 24 anos, 57% seguem algum perfil de influenciador digital.
Dito isso, com a utilizacdo da imagem dos influenciadores, é possivel se conectar de
uma maneira mais préxima com o0s consumidores e também ampliar resultados.
Aumentando a visibilidade da marca e a conscientizagdo sobre seus produtos e/ou

servigos ganha-se cada vez mais leads.
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- Search

Com o intuito principal de alcancar metas de converséo, apostar em investimento em
canais de busca como o Google € de extrema importancia, afinal, com essas
ferramentas € possivel segmentar o publico, flexibilizar andncios e aparecer
constantemente para possiveis compradores, sempre podendo manter a analise de

dados e resultados da campanha em tempo real.

e Offline

-  Televisao

Utilizar esse meio de comunicagdo é extremamente importante para conseguir atingir
milhares de pessoas em um curto espaco de tempo, ideal para alcancar o publico de
uma forma segmentada e assertiva. A TV aberta no Brasil possui uma grande forca,
com mais de 120 milhdes de residéncias sincronizadas com a televisao nos anos de
2022 e 2023.

- OOH

O meio Out Of Home é muito valorizado na midia pois € possivel atingir mais de 26
milhdes de pessoas em diferentes lugares ao mesmo tempo, tal como transportes,
ruas, shoppings, edificios e aeroportos. Este meio também é ideal para conseguir
acompanhar a persona em todos os momentos do seu dia, criando um storytelling e

seguindo seus passos até sua jornada de compra.
- Rédio

A utilizacdo de radio para anuncios publicitarios continua sendo extremamente
vantajoso para o anunciante, afinal, com este meio € possivel alcancar um alto numero
de brasileiros, transmitindo ndo apenas a mensagem da marca, mas também gerando

uma conversa com o publico por um baixo valor de investimento.

16.6 Selecao e funcdo dos meios, critérios e escolha dos veiculos publicitarios
e descricéo das taticas de veiculagéo.

e Online

- TikTok
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Atinge todo o publico da Geragédo Z, com perfil majoritario em 41% de brasileiros com
16 até 24 anos. Esta rede € conhecida por gerar entretenimento e tendéncias para o
publico. Ja como marca, sabe-se que 42% dos consumidores utilizam a rede para
acompanhar marcas que gostam e 65% acreditam que é uma étima rede para tornar
a marca mais proxima do consumidor final, falando na mesma linguagem e com
pautas atuais.

- Instagram
O Instagram é a segunda rede social mais utilizada pelos brasileiros, possuindo cerca
de 113 milhBes de usuérios em todo territério nacional. O publico majoritario é de
jovens entre 16 e 29 anos, totalizando em 81% de internautas que acessam a rede
diversas vezes durante o dia. Esta rede social também é conhecida por haver muitos
influenciadores, com isso, o marketing de influéncia no Instagram est4 em ascenséo,
afinal, 70% dos usuarios afirmam seguir influencers e 35% reconhecem a opinido
deles no ato da compra.

- Pinterest
Com foco na imagem, o Pinterest € ideal para destacar produtos e ideias visuais
inspiradoras. Esta é uma rede que esta cada vez mais presente na rotina dos 46
milhdes brasileiros que o utilizam, com o publico majoritario de jovens entre 18 e 34

, "tatuagem”,

anos, o foco desde 2020 vém sendo os temas "receitas cabelo”, "unhas"
e "casa".

- Facebook
O Facebook é uma rede social feita para obter mais interacdes com seus amigos. No
Brasil, ja sdo mais de 148 milhdes de usuarios com publico majoritario de jovens entre
25 e 34 anos. Desde a pandemia, é um fato que os anuncios em plataformas digitais
aumentaram e com esta rede ndo foi diferente, pois desde 2021 houve um
crescimento de 56% de investimento em anuncios no Facebook.

- Google
Anunciar no Google ADS é uma opg¢do muito vantajosa por inumeros fatores, como
poder segmentar especificamente quem ird receber o andncio, alcancar pessoas que
estao ativamente buscando solugdes que o produto pode solucionar e acima de tudo
obter grande flexibilidade de andncios e controle total do orcamento.

e Influenciadores
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https://webcompany.com.br/tiktok-para-empresas-sera-que-vale-a-pena-para-a-sua-marca/

- Priscila Evellyn
E uma influenciadora muito ativa nas redes sociais, iniciou sua carreira fazendo vlogs
para o YouTube e hoje em dia possui mais de 2,4 milhdes de seguidores no Instagram
e com 16,4 milh8es de pessoas visualizando e viralizando seus reels. J& no TikTok,
possui cerca de 1,7 milhdes com mais de 28,1 milhdes de curtidas. Seu conteudo é
muito baseado em vlogs que relatam seu dia a dia e cria uma proximidade muito intima
com seu publico. Priscila possui cabelo ondulado, mas utilizou produtos quimicos para
alisa-lo durante anos, atualmente ela esta procurando reduzir o consumo de
alisamentos para adotar sua maneira natural.

- Vitoria Falcéo
Conhecida como a "cacheada" do duo Anavitéria, Vitéria Falcdo é uma cantora
brasileira que assume a identidade e preserva a beleza de seus cachos sem medo!
Com mais de 1,3 milhdes de seguidores no Instagram e 4,2 milhdes de visualizacbes
em seus reels virais, Vitoria costuma compartilhar com seus fads um pouco das
novidades artisticas e também brevemente sua rotina, em outros canais off-line, ela
também ja comentou sobre a importancia de aceitar seu cabelo natural e como ele
influencia em sua autoestima.

- Ludmilla
E uma cantora, compositora, apresentadora e empresaria brasileira que possui muita
influéncia em muitos jovens que sdo engajados com pagode e funk, majoritariamente
ouvintes das classes B e C, atingindo também parcelas menores das classes A e D.
Ludmilla possui cerca de 29,4 milhdes de seguidores no Instagram e mais de 10
milhdes de visualizacbes em seus reels. A marca Seda Boom ja fez parceria com a
cantora para criar uma ativacdo bombastica no carnaval deste ano, onde Lud afirmou
a importancia de ter o produto a acompanhando nos bloquinhos e mantendo a
curvatura do seu fio intacta por até 72h quando ela utiliza seus fios naturais.

- Bella Campos
E uma atriz e modelo brasileira que ganhou muita visibilidade em 2022 ao participar
da novela Pantanal transmitida na emissora Globo. Nas redes sociais, a mesma
possui mais de 10 milhdes de seguidores e tendo reels visualizados por mais 11
milhdes de pessoas. Seu contetudo é bem abrangente, abordando temas como moda,

lifestyle e bem-estar pessoal como cuidados com a pele e seus cachos.
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- BiaBen
E uma digital influencer carioca que viralizou recentemente nas redes sociais
contando relatos do seu dia a dia, sua historia de vida e dicas de cuidados e beleza.
Atualmente ela possui mais de 1 milhdo de seguidores nas redes sociais e cerca de
19 milhdes de curtidas no Tiktok e mais de 46 milhdes de visualizagdes.

- Giovana Cordeiro
E uma atriz paraibana que iniciou sua carreira na telas desde muito nova, participando
de titulos importantes como "Mar do Sertdo", "Fuzué", "Carnaval" e entre muitos
outros. Atualmente ela abrange um grande publico feminino com mais de 2 milhdes
de visualizacdes em seus reels e também possuindo quase 1.5milhées de seguidores.
Seu conteudo é focado na sua rotina de lifestyle e também apresentando um pouco

sobre seus personagens em papeis atuais.

e Offline

- SBT
E uma emissora de televisdo extremamente ampla e ideal para atingir o consumidor
final, com mais de 7,5 milhdes de telespectadores predominantes da classe C, sendo
75% mulheres e 20% na faixa etaria de 25 a 34 anos que mais consomem 0S
conteudos.

- Globo
E uma grande emissora que ja bateu inimeros recordes do IBOPE em audiéncia,
mesmo com O crescimento dos streamings, esse veiculo continua entregando
entretenimento e andncio para milhdes de pessoas. Ela esta presente em 5.488
municipios do Brasil, alcangcando um alto volume de entrega de televisées potenciais,
totalizando em 206.026.336.

- Record
E uma grande emissora que ja bateu inimeros recordes do IBOPE em audiéncia,
conseguindo atingir mais de 7,5 pontos de audiéncia por todo Brasil, alcan¢cando
principalmente o publico que estad antenado nas noticias dos jornais e em realitys

shows.
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- Radio MIX FM
A Radio MIX é a segunda radio com maior crescimento de alcance durante todos os
dias. A mesma consegue impactar cerca de 2 milhées de ouvintes em S&ao Paulo, mais
de 35 emissoras espalhadas pelo Brasil e cerca de 3.5milhdes de seguidores nas
redes sociais. Essa emissora também estd presente em festivais de musica que
abrange grande parte do publico jovem.

- Radio Disney
A Radio Disney € muito abrangente em todas as principais capitais do Brasil, podendo
alcancar até 1.7 milhdes de ouvintes em apenas 15 dias, totalizando em 70 mil
ouvintes por minuto, onde o publico predominante € o feminino com 73% de audiéncia

gualificada.

16.7 Mapas de programacao.
o TV

Tabela 4 — Mapa de programacédo — Midia Offline — Televiséo

A Universidade . =
M Anhembi Morumbi lnl.'.l"ll"ISECCI

MAPA DE PROGRAMACAD - MiDIA OFFLINE - TELEVISAD

XS oY INTRINSECA

CAMPANHA RENSIEEN 3= e
OFFLINE - TELEVISAD

01 DE JANEIRD DE 2024 A 31 DE DEZEMBRO DE 2024

HORARIO _
DE DIAS DE EXIBICAO DE
EXIBICAD
________ MAIS VOCE 09;5¢ SEG | TER | QUA | QUI | SEX

NACIONAL CALDEIRAQ : SABADO - -
NACIONAL Jc JORNAL NACIONAL 18:30 SEG | TER | QUA | QUI | SEX 253 | “ “ :
FANTASTICO 2025 DOMINGG. 20.0 | » f 1 I
TERRAE FAIXAD 20:20 | SEG | TER | QUA|QUI|SEX| S4B 340 1] f 1]
____________ Zeeiat DOMINGO ESPETACULAR 19:45 DOMINGD 8.2
e8| RECORD | AFAZENDA 2230 TODOS 05 DIAS 5.6
HACIONAL DOMINGD LEGAL 11:00 DOMINGO 10.5
NACIONAL ELIANA 15:00 DOMINGD 85

NACIONAL TORNAL DA NDITE 2330 SEG | TER | QUA | QUL | SEX 5.4 | 1] 1]

sTaQas sDsTOaQQ@S sDsSTAaQas SsSDSTaO
7 8 5 10 11 12 13 14 15 16 17 18 15 20 21 22 23 24 25 26 27 28 25 30 31

REIRO
Qas s DS Taags s DS TOQOQSsS s DSTOaa
8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29

HORARID :
DE DIAS DE EXIBICAD
EXIBICAQ

NACIONAL MAIS VOCE 09: SEG | TER | QUA | QUI | SEX
NacionaL 3K CALDEIRAD 15:15 séRang
JORNAL NACIONAL 18:30 SEG | TER | QUA [ QUI | SEX 243
FANTASTICO 20:25 DOMINGO 200
TERRAE PAIXAQ 20:20 I SEG|TER|QualQui|SEx|sAB! 340
DOMINGD ESPETACULAR 19:45 DOMINGO 8.2
AFAZENDA 22:30 TODOS 05 DIAS 56 :
DOMINGO LEGAL 11:00 DOMINGC 109 1 n
BT ELIANA 15:00 DOMINGO 35 1 11 [
NACICNAL JORNAL DA NOITE 23:30 SEG | TER | QUA | QUI| SEX 2.4 [
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AD A D DIAS DE EXIBICA D QQs s DsTaQassDST@aaAQSSDSTAaaAQS SDSTaas
EXIB AUD 123 4 5 6 7 8 9 10111213 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
MACIONAL MAIS VOCE 09:50 SEG | TER | Qua | QU | SEX 24 [ [ 1 ; i
NACIONAL CALDEIRAD 1515 SABADO 150 x P : i
NACIONAL JORNAL NACIONAL 18:30 SEG | TER | QUA| QU | SEX 243 [ 1] !
NACIONAL FANTASTICO 20:25 DOMINGO 200 [ 1]
NACIONAL B TERRAE PAIXAD 20:20_ | SEG | TER| QUA| QUI | sEX |SAB | 340 1]
I NACIONAL i 12wl DOMINGO ESPETACULAR 15:45 DOMINGO 82
NACIONAL £1=eeits AFAZENDA 22:30 TODOS 05 DIAS, 56
NACIONAL B DOMINGO LEGAL 11:00 DOMINGO 10.3
NACIONAL B ELIANA 15:00 DOMINGO 85
NACIONAL SR JORNAL DA NOITE 23:30 SEG | TER | QUA | QUI | SEX 24

HORARIO PONTOS JUNHO

MERCADO EMISSORA PROGRAMA DE DIAS DEEXIBICAQ "3l s 0 s Taas SDSTAQQS SDSTaQaAQSsS SDSTAQ@Aaass?DD
EX\BICKD F=iell 1 * 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 35 26 27 28 23 30|
MAISVOCE : S |.QUA | QUI | SEX 3.4
CALDEIRAC, SABADO 15.0
JORNAL MACIONAL 18:30 SEG | TER | QUA| QUI | SEX 24.3
FANTASTICO 20:25 DOMINGD 20.0
TERRA EPAIXAQ 20:20_ i SEG | TER | QUA|QUI|SEX| S4B 340
DOMINGO ESPETACULAR 13:45 DOMINGO 82 n
AFATENDA 22:30 TODOS OS DIAS 5.6 ‘
DOMINGO LEGAL 11:00 DOMINGD 10.9 n
ELIANA 15:00 DOMINGO 85 [ | 11
JORNAL DA NOITE 2330 SEG | TER | QUA | QUI | SEX 8.4 i Lot

HORARIO SETEMEBRO
MERCADO EMISSORA PROGRAMA DE S DS§TQQS SDST QS S D S
EXIBICAO 14 15 16 17 18 13 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30|
NACIONAL Tl Te} IMAIS VOCE : . n L
NACIONAL ST} capemfe b amas 24
NACIONAL JORNALNACIONAL | 18:30 | SEG | TEF
NACIGNAL FANTASTICO
NACIONAL 3 TERRAEFPAIXAD 20:20 | SEG |TER|QuA|QUI|SEX|SAB] 340 N
R DOMINGO ESPETACULAR 19:45 DOMINGO 8.2
N ORD AFAZENDA 22:30 TODOS 05 DIAS 56
NACIONAL S DOMINGD LEGAL 11:00 DOMINGD 103
ELIANA 15:00 DOMINGO 35
JORNAL DA NOITE 23:30 SEG | TER | QUA| QU1 | SEX 8.4
RCAD RA D DIAS DE EXIBIGA D Taos sSDsTa@Q@AaQs sSDSTaQaQSSDSTaassDsSTOOQA
EXIBICA AUD 12 3 45 6 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 18 20 21 22 23 24 35 26 27 28 29 30 31
NACINAL IMAIS VOLE 05:50 SEG | TER | QUA | QU1 | SEX 8.4
NACICNAL CALDEIRAD 15:15 $ABADD 150
NACIDNAL JORNAL NACIONAL 1830 SEG | TER | QUA| QU1 | SEX 243
NACIGNAL FANTASTICO 20:25 DOMINGO 200
NACICNAL TERRAE PAIXAD 20:20 | SEG | TER | QUA | QUI | SEX | SAB | 340
{NACIONAL pi=se DOMINGG ESPETACULAR 19:45 DOMINGO 8.2
NACIGNAL {i=ee )l AFATENDA 2230 TODOS 05 DIAS 56 i F] f 1}
NACIONAL JHE: DOMINGD LEGAL 11:00 DOMINGD 10.3 i i ; [
NACIGNAL S ELIANA 15:00 DOMINGO. 8.5 i H i [
NACIONAL JiE ORNAL DA NOITE 2330 $EG | TER | QUA| QU1 | SEX 8.2 4 Lo i i

HORARIO PONTOS : NUMERD .
- UNITARIO % DESC. TOTAL TOTAL
“ADO 1SS0 £ AQ
MERCADO EMISSORA PROGRAMA DE DIAS DE EXIBICAD DE TABELA DE ESTIMADO (et MEGOCIADD
EXIBICAD AUDIENCI INSERCAD

NACIONAL JETTCT MAIS VOCE RS 114.400 ST RS __1.144000,00 | RS __ 572.000,00
NACIONAL <] ) CALDEIRAC RS RS 1272000,00 ! RS 636.000,00
NACIONAL ; JORMALNACIONAL | 18:30 | SEG | TEF RS RS 511440000 | RS 2,557.200,00
NACIONAL ST FANTASTICO RS RS 302200000 RS 151100000
NACIONAL Jite] I TERRAEFAIXAC | 20:20 ! SEG | TEF ! RS RS 2.197.300,00 | RS 1093 650,00
DOM ESFETACULAR DOMINGO 2.2 RS RS 5.638.400,00 ! RS _2.819.200,00

AFATENDA 23:30 TODOS 05 DIAS 56| RS RS__1,930.800,00 | RS 965.400,00

DOMI GAL 11:00 DOMINGD 103 [ RS RS 2.508.000,00 | RS 1.254.000,00

; ELIANA 15:00 DOMINGD 85__|RS RS 311160000 | RS _1555.800,00

NACIONAL JORNAL DA NOITE 23:30 SEG | TER | QUA | QUI | SEX 84 | RS RS ____555.000,00 | RS __ 277.500,00

Fonte: Elaboracdo da Agéncia Intrinseca, 2023
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e RADIO
Tabela 5 — Mapa de programacéao — Midia Offline — Radio

A Universidade L =
M Anhembi Morumbi “‘lb"lnsecu

MAPA DE PROGRAMACAD - M iDIA OFFLINE Do

LY INTRINSECA

| CLIENTE [Sj3si)
i e ey SECA BOOM

(L ARLENIEN 2 on Do E SER VOCE
& (LIS0] OFFLINE- RADIOD

=AWie] 01 DE AGOSTO DE 2024 A 16 DE OUTUBRO DE 2024

HORARID AGOSTO
MERCADO  EMISSORA PROGRAMA DE DIAS DEEXIBICAO

EXIBICAD
NACIONAL SNEY | : DOM | SEG | TER | QUA | QUI | SEX | S4B
NACIONAL 3 i : DOM | SEG | TER | QUA | QUI | SEX | 548
| NACIONAL
NACIONAL BAL DAMIX
MACIONAL 1 NO BREAK

MNACIONAL CLUB MIX

AUDIENCIA

HORARIO SETEMBRO
EMISSORA PROGRAMA 3 DIAS DEEXIBICAD = a
EXIBICAO ] 12 13 14 15 16 17 18 1
NACIONAL SEvIial o D:OM | SEG | TER | QUA | QUI | SEX | SAB H i i i
i DOM | |.QUA | QUI | SEX | SAB!

ER | QUA | QUI | SEX | SAB
CLUB MIX : |.QuUA | QU | SEX | SAB.

RCAD RA PR § DS TOQAQS SDSsSTOQOQS s DsTAQ
12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
NACIONAL D EXPRESSO
NACIONAL D CANTA Al
{iACIONAL S FROGRAMAMUSIEA
NACIONAL > BAU DAMIX
NACIONAL > NO BREAK
NACIONAL > CLUB MIX

PONTOSDE| UNITARIO TR b DESC. TOTAL TOTAL

AUDIENCIA|  TABELA DE  ErMADD  [semdesc. NEGOCIADO
INSERCAQ

HORARIO
MERCADD  EMISSORA PROGRAMA DE DIAS DE EXIBICAD
EXIBICAQ

EXPRESSO 10:00__DOM | SEG | TER | QUA | QUI | SEX | SAB RS .540 § RS ___88.900,00_ RS _88.900,00

) CANTA AT 14:00 _|DOM | SEG | TER | QUA| QUI | SEX | SAB} 1.8 RS 2.540 § 100% | RS B2.900,00 | RS £8.900,00

NACIQNAL PROGRAMAMUSICAL]  19:30_|DOM | SEG | TER | QUA | QUI | SEX | S4B RS 2.540 § 100% | RS __B3.900,00 ! RS _£8.300,00
) BAL DA MIX 07:00 __{DOM.SEG | TER | QUA | QUI | SEX | S4B RS 3.410 203 RS _1236.400,00 | RS 27.220,00

NACIONAL £ 00 e MO BREAK 14:00 {DOM |SEG | TER | QUA ] QUI| SEX |SAB! 3.0 RS____3.410 SUNET RN 208 RS _136.400,00 | RS _27.280,00
CLUB MIX 22:00 _{DOM | SEG | TER | QUA | QUI | SEX | SAB RS 3.410 20% RS 126.400,00 | RS 27.280,00

TOTAL GERAL

Fonte: Elaboracao da Agéncia Intrinseca, 2023
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e OOH

Tabela 6 — Mapa de programacéo — Midia Offline — Out Off Home

ALTERMATIVA (BANH Bl

SPC/RIC PONTO DE &

MERCADO TIPO

PONTO DE ONIBUS

ALTERNATIVA [BANHEI

ALTERNATIVA (BANHEIRC

MERCADO TIPO

PONTO DE OMIBUS

MERCADO

PONTO DEONIBUS

A Universidade
M Anhembi Morumbi

MAPA DE P RAMACAD - MIDIA OFFLIMNE - 0OH

AGENCIA
CLIENTE
PRODUTO
CAMPANHA
MEID
PERIODO

EMPRESA

ELETROMIDIA

intrinseca

INTRINSECA

SEDA

SEDW BOOM

A OMNDAE SER VOCE

OFFLINE- OO

01 DE JANEIRD DE 2024 A 31 DE DEFEMBRO DE 2024

ELETROMIDIA

JANEIRD

ELETROMIDIA

ELETROMIDIA

ELETROMIDIA

PR Qs sDSTQQS SDSTOQAQSSDSTAQAQSSDSTO aQaa
1 3 3 456 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 30 21 33 33 34 35 36 27 28 29
ELETROMIDNA BANMER____
ELETROMIDIA BANNER
ELETROMIDNA BANNER
ELETROMIDIA LONA
ELETROMIDIA

EMPRESA

ELETROMIDIA

FORMATO

9 10 11 12 13

14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

ELETROMIDIA

ELETROMIDIA

ELETROMIDIA

ELETROMIDIA

EMPRESA

ELETROMIDCIA

DS T aQ
14 15 16 17

ELETRCMIDIA

ELETROMIDIA

ELETROMIDIA

EMPRESA

ELETROMIDIA

@ s s DS Taas s DS
14 15 16 17 18 13 20 21 27 23 24 25 26 27

ELETROMIDIA

ELETROMICIA

ELETROMIDIA

ELETROMIDIA

EMPRESA

ELETROMIDIA

D s T Q
S 10 11 12

JUNHO
Q s S D5 Taqas s DSTaas s D

ELETROMIDIA

ELETROMIDIA

13 14 15 16 17 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30|

ELETROMIDIA

ELETROMIDIA

EMPRESA

ELETROMIDIA

FORMATO

-

ELETROMIDIA

Qs sDsT@QaQssDsTaQaaQssDSsSTAQQS SSDSTaQaQsSs
1 2 3 4 5 5 7 8 5 1011 12 13 14 15 15 17 18 15 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
[EESESESE YRR i i i i i

FEEVEREY

AGOSTO

1:1. T ey EVERE

ELETROMICIA

ELETRCMIDIA

ELETROMICIA
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SETEMBRO
EMPRESA

ELETROMIDIA

MERCADO ELETROMIDIA
_ OUTDOOR ELETROMIDIA
ELETROMIDIA

Qa5 s DS TaQassDSTOQQS 5D 5T aa
S 10 11 12 13 14 15 16 17 18 1% 20 21 22 23 24 35 26 27 28 29 30 31

PONTO DEONIB ELEI'ROM_iDIA

B ELETRCMIDIA
ADD ELETROMICIA
R ELETRCMIDIA
ELETROMIDIA

AD P PRESA RMA 5 s DpDsTaqaqs sDsTaags sD>sTaas sD ST aags s
7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 13 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30|

PONTO DE OMIB ELETROMIDIA BANNER
ELETROMIDIA BANMNER |

ADD ELEI'ROMEDIA BANNER

ELEI'RDM_I’DIA LONA
ELETROMIDIA R T R NN

DEZS
AD p RMA psTaQas sSDSTQQSSsSDSTQQS SDSTAQAQ@SSODODS T
12 3 4 5 & 7 3 3 101112 13 14 15 16 17 18 15 20 21 23 23 24 25 26 27 28 29 30 31
SPC/RIC PONTO DEONIB ELETROMICIA BANNER Poorob b o b b b e T

B ELETROMIDIA BANNER

ADO ELETRCMIDIA

R ELETROMIDIA
ELETROMIDIA I e

UNITARIO % DESC. TOTAL TOTAL

MERCADOD TIPD EMPRESA FORMATOD UANTIDADE
& TABELA ESTIMADO [sem desc.) NEGOCIADO

SPC/RIC PONTO DE GNIBUS ELETROMIDIA RS RS 129591001 RS 12959100
ELETROMIDIA BANNER 136 RS 71400 2056 RS 97.10400 | RS  19.420,80

ELETROMIDIA BANNER 92 RS 42800 0% RS 39.376,00 | RS 39.376,00

ELETROMIDIA LONA 92 RS 572,00 2056 RS 52.62400 ! RS  10.524 80

ELETROMIDIA €0 RS 1.214 00 0% RS 72.840,00 | RS 72.840,00

L GERAL

Fonte: Elaboracéo da Agéncia Intrinseca, 2023

e DIGITAL
Tabela 7 — Mapa de programacéo — Midia Offline — Internet

A Universidade

™ -
M Anhembi Morumbi iInErinseca

XS Tl INTRIMNSECA
| cLiENTE B3
prRODUTC EESea
campanHa TN R
& (1=00] CHLINE - INTERNET
Ifals0] 01 DF JANEIRC DE 2024 A 31 DE DEZEMBRO DE 2024
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JANEIRO

MERCADO MEID VEiCULO GV VR s T 00 s sDsToQaQs sSDSTQQSS0DSTAQQSS0DSTQ
NACIONAL! _ DIGITAL DarkposT | 1080x1030 [KIOERERENES, 1 L T 1 L EERERERERReRS 1 R
NACIONAL T ris7AGRAN DARKPOST | 10soxasz0 | 1 ¢ ¢ 1 | FEEEENEEEREEEN | L SREEEREYERENEY
NACIONAL DIGITAL DARKPOST | 1080x1920 RN I e, R 1 1W1
NACIONAL DIGITAL DARK POST i1o1i1 1

NACIONAL BIGITAL IMAGEM DARK FOST.

NATIGNAL BIGITAL IMAGEM + LINK DARK POST

NACIONAL DIGITAL STORIES DARK POST

NATIGNAL BIGITAL CARROSSEL

NACIGNAL BIGITAL VIDED AD I

NACIONAL DIGITAL ViDEQ 15" PATROCINADG 3

NACIONAL CIGITAL BANNER FATROCINADG _1200x 628

NATIGNAL BIGITAL AUDID PATROCINADC.___MP4.

NACIONAL DIGITAL Aupig PATROCINADG __ MP4,

VEICULO

ANUNCIO

FORMATO

FEVEREIRO

MACIONAL DIGITAL DARK FOST. 1:1:1:1
NACIONAL DIGITAL DARK POST

NACIGHAL BigiTAL DARK POST | 1080 %1920
NACIONAL BIGITAL DARK POST

NACIONAL DIGITAL DARK POST

NACIONAL DIGITAL IMAGEM + LINK DARK POST

NACIONAL DIGITAL STORIES, DARK POST

NACIGNAL DIGITAL _ CARROSSE DARK POST _
NACIDNAL BIGITAL TIKTOK VIDEQ AD DARKPOST | 1080x 1520
NACIONAL DIGITAL UTUBE VIDED 15" FATROCINADG 15201080
NACIONAL DIGITAL BANNER, FATROCINADG 1200628
NACIONAL DIGITAL AUDIO FATROCINADG MP4
NACIGHAL BigiTAL AUDIO, PATROCINADG MP4,

MARCO
MERCADO VEiCULD FORMATO
NACICNAL DIGITAL DARK POST 8
MNACIONAL DIGITAL DARK POST 1080x 1920
NACIONAL DIGITAL 1080 x 1320
NACIONAL DIGITAL K 1080x1920
NACICNAL DIGITAL IMAGEM DARK POST | 12001200 |
NACIONAL DIGITAL IMAGEM + LINK DARK FOST
NACIONAL DIGITAL STORIES DARK POST
NACIONAL DIGITAL CARROSSEL DARK FOST_|_1080
NACIONAL DIGITAL VIDED AD' DARK POST | 10801320
NACICAL DIGITAL VIDEQ 15" PATROCINADG 1920 x1080
NACIONAL DIGITAL BANNER. PATROCINADG _1200x 528
NACIONAL DIGITAL AUDIO PATROCINADG MP4
NACIONAL DIGITAL AUDIO PATROCINADG ___ MP2

VEICULO

FORMATO

ABRIL

NACIONAL DIGITAL | DARK PDST,
NACIGNAL DIGITAL STORIES DARK POST

NACIGNAL GIGITAL REELS DARK POST | 1080x1320
NACIONAL DIGITAL 16TV DARK POST | _1080% 1320
NACIONAL DIGITAL IMAGEM DARK POST | 1200x 1200
NACIGNAL GIGITAL IMAGEM = LINK DARKPOST | 1201xB28
NACIONAL DIGITAL STORIES 1080% 1320
NACIGNAL DIGITAL  ENe=lWlE T caRROSSE

NACIGNAL GIGITAL

NACIONAL DIGITAL VIDEO 15" FATROCINADG

NACIONAL DIGITAL BANNER FATROCINADG

NACIGNAL GIGITAL AUDIQ FATROCINADG

NACIONAL DIGITAL AUDIQ FATROCINADG _ MP4

MERCADO

VEiCULO

FORMATO

MAID

TAMANHO

NACIONAL DIGITAL DARK POST.

NACIONAL DIGITAL DARK POST k
NACIONAL DIGITAL DARK POST | 1080x 1920
NACIONAL DIGITAL DARK POST | 1080x 1820
NACIONAL DIGITAL IMAGEM DARK POST.

NACIONAL DIGITAL IMAGEM * LINK DARK POST | 1201628
NACIONAL DIGITAL STORIES DARK POST | 1080x 1920
NACIONAL DIGITAL CARROSSEL DARK POST | 10803 1080
NACIONAL DIGITAL ViDEC AD DARK POST 2
NACIDNAL DIGITAL ViDED 15" PATROCINADG 1920 1080
NACIONAL DIGITAL BANNER PATROCINADG 1200 % 628
NACIONAL DIGITAL AUDIO PATROCINADG NP3
NACIONAL DIGITAL AUDIO PATROCINADG NP3
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MEID

VEICULO

ANUNCIO

FORMATOD

JUNHO
TaQas s DS TaQaas sD ST agassoD
10 11 12 13 14 15 16 17 18 15 20 21 22 23 24 35 26 27 28 29 30|

NACIONAL I 1\ TAGRAN, DARK POST.

NATIONAL DIGITAL DARK POST

NACIONAL DIGITAL ___[ar¥ey

NACIONAL DIGITAL

MACIONAL DIGITAL

NACIONAL DIGITAL IMAGEN * LINK DARK POST | _1201x628
NACIONAL DIGITAL STORIES DARK POST | 1080x1920
NACIONAL DIGITAL CARROSSEL DARK POST 1080 x 1080
NACIONAL DIGITAL VIDEDAD DARK POST | 1080 %1920
NACIONAL DIGITAL VIDEQ 15" PATROCINADE, 1520 x 1080
NACIONAL DIGITAL BANNER PATROCINADG 1200x 628
NATIONAL DIGITAL AUDIO PATROCINADD ___ MP4
NACIONAL DIGITAL AUDIO PATROCINADG MP4.

JULHO
VEICULO FORMATO

NACIONAL DIGITAL DARK POST.

NACIONAL DIGITAL DARK POST | _108

NACIONAL DIGITAL DARK POST | 1080 x 1920

NACIONAL DIGITAL DARK POST | _1080x1920

NACIONAL DIGITAL DARK POST | 1200 x 1200

NACIONAL DIGITAL IMAGEN + LINK DAAKPOST | _1201x628

NACIONAL DIGITAL STORIES DARK POST.

NACIONAL DIGITAL (CARROSSEL DARK POST

NACIONAL DIGITAL VIDEDAD DARK POST.

NACIONAL DIGITAL VIDEQ 15" PATROCINADG 8]

NACIONAL DIGITAL BANNER PATROCINADG _1200x 628

NACIONAL DIGITAL AUDIO PATROCINADG ____MP4

NACIONAL DIGITAL AUDIO PATROCINADG ___MP4.

AGOSTO

vEicULO ANGNCIO LTl o s s D s Taas SDSTOaAQS SDSTAAQS SDODSTAaasSs
NACIONAL] _ DIGITAL DARKFOST | 108051020 [ENGRRRRRlE L i L L TRV, 11111l
NACIONAL DIGTAL  ONapres DARKPOST | 1080x1920 | | i | JEREBREEEE
NACIONAL DIGITAL DARK POST | 1080x1220 JENGHY
NACIONAL DIGITAL DARKPOST |_1080x1920
NACIONAL DIGITAL IMAGEM DARK POST | 1200x1200
NACIONAL DIGITAL DARKPOST | 1201 x&:
NACIONAL DIGITAL DARKPOST | 1080x1920
NACIONAL GIGITAL RROSSE DARKPOST | 1020
NACIONAL DIGITAL  SITel WIDEQ AD P A ML EE Pl 101 1°1:1°1:1°1:1°1:1°1:31°1:31°21:1:°1:1:1:1°1:1:1:1:1:1:1:1"1
NACIGNAL GIGITAL ViDEQ 15" PATROCINADG 19201030
NACIONAL BIGITAL BANNER, PATROCINADG _1200x 628
NACIGNAL BIGITAL AUDIg N T 11101 1°1°1°1°1°1°1°1°1°1°1°1°1°1" 1
NACIONAL BIGITAL DEEZER AUDID, PATROCINADG _ MP4

VEICULO

AnUNCIo

FORMATO

TAMANHO

NACIONAL DIGITAL = DARK POST

NACIONAL DIGITAL STORIES DARKPOST | 10801520
NACIONAL Y S TAGRAM: REELS DARK POST | _1080x1920
NACIONAL DIGITAL 16TV DARKPOST | 10801520
NACIONAL DIGITAL IMAGEM DARKPOST | 12001200
NACIONAL GICITAL IMAGER * LINK DARK POST

NACIONAL DIGITAL STORIES DARK POST

NACIONAL CIGITAL £ DARK POST

NACIONAL DIGITAL TIKTOK VIDEDAD DARK POST

NACIONAL DIGITAL YOUTUBE ViDEO 15" FATROCINADG

NACIONAL GIGITAL BANNER PATROCINADG

NACIONAL DIGITAL AUDIO PATROCINADG

NACIONAL GIGITAL AUDID, PATROCINADG

VEICULO

ANUNCIO

FORMATO

OUTUBRO
s TaQaaqs sD>sTAaaqssDSTAaaq

NACIONAL CIGITAL DARK POST

NACIGNAL GIGITAL DARK POST |_108
NACIGNAL GIGITAL DARKPOST | 108021320
NACIGNAL GIGITAL DARKFPOST | _1080x1320
NACIGNAL GIGITAL DARKPOST | 120021200
NACIGNAL GIGITAL DARKFPOST | 1201x628
NACIGNAL GIGITAL DARKPOST | 108021320
NACIGNAL DIGITAL  Jate=lel i capposce DARKPOST | 1080x1080
NACIGNAL GIGITAL DARKPOST | 108021320
NACIGNAL GIGITAL VIDEQ 15" PATROCINADG _1920.x 1080
NACIGNAL GIGITAL BANNER PATROCINADG

NACIGNAL GIGITAL AUDID PATROCINADG]

NACIGNAL GIGITAL AUDIC, PATROCINADG

VEicULO

FORMATO

NOVEMBRO
§TaQaQs sDSsTQaQSsS s DS T aas s
10 11 12 13 14 15 16 17 13 13 20 21 22 23 24 25 26 27 28 23 30|

NACIONAL DIGITAL DARK POST i1:1:1:1:1 ! !
NACIONAL DIGITAL DARK POST

NACIONAL DIGITAL DARK POST

NACIONAL DIGITAL DARK POST

NACIONAL DIGITAL DARK POST

NACIONAL DIGITAL IMAGEM + LINK DARKPOST | 1201x628
NACIONAL DIGITAL STORIES DARK POST 1080x 1320
NACIONAL DIGITAL CARROSSEL DARK POST ¥
NACIONAL DIGITAL VIDED AD DARKPOST | 1080x 1320
NACIONAL DIGITAL ViDED 15" PATROCINADG 1320 1080
NACIONAL DIGITAL BANNER FATROCINADG

NACIONAL DIGITAL AuDIQ PATROCINADG

NACIONAL DIGITAL AUDIO PATROCINADG
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MERCADO

NACIONAL

MEID

DIGITAL

VEICULO

ANUNCIO

FORMATO

DARK POST.

TAMANHO

NACIONAL

DIGITAL

CARK FOST

10201520,

NACIONAL

DIGITAL

DARK POST

1080 1520

NACIONAL

DIGITAL

DARK POST

1080 1520

NACIONAL

DIGITAL

IMAGEM DARK POST

1200 x 1200

DEZEMBRO

NACIONAL

DIGITAL

IMAGEM + LINK DARK POST

1201 x628

NACIONAL

DIGITAL

DARK POST

1080 1520

NACIONAL

DIGITAL

DARK POST

NACIONAL

DIGITAL

DARK POST

NACIONAL

DIGITAL

WIDED 15" PATROCINADG

NACIONAL

DIGITAL

BANNER

PATROCINADG

NACIONAL

DIGITAL

Aupio

PATROCINADG

NACIONAL

DIGITAL

AUDIO PATROCINADG

MERCADO

MEID

VEICULO ANUONCIO

FORMATO

TAMANHO

UNITARIO
TABELA

NUMERO DE
INSERCAD

TOTAL
NEGOCIADO

NACIGNAL I IS TAGRANM FEED: DARK POST | 1080x1080_ | RS 184 RS 5520000 ! RS 55.200,00
NACIONAL DIGITAL STORIES DARK POST | 1080x1920 |RS 300,00 182 RS 54.600,00 ! RS 54.600,00
NACIONAL PIERET 1S TAGRAM REELS DARK POST | 1080x1920 | RS 300,00 184 RS 5520000 ! RS 55.200,00
NACIONAL DIGITAL 1 16TV DARK POST | 1080x1920 |RS 300,00 182 RS 54.600,00 | RS 54.600,00
NACIONAL DIGITAL TWITTER IMAGEM DARK POST | 1200x1200 | RS 250,00 137 RS_34.250,00} RS ___ 34.250,00
NACIONAL DIGITAL ) IMAGEM = LINK DARKPOST | 1201x628 | RS 250,00 141 RS 35.250,00 | RS __35.250,00
NACIONAL DIGITAL FACEBOOK STORIES DARK FOST | 1080x1820 | RS 300,00 124 RS 5520000} RS __ 55.200,00
NACIONAL DIGITAL CARROSSEL DARK POST | 1080x1080 | RS 300,00 182 RS _54.600,00 i RS 54.600,00
NACIONAL DIGITAL WIDED AD: DARK POST | 1080x1920 | RS 500,00 274 RS_137.000,00 ! RS __ 137.000,00
NACIONAL DIGITAL YOUTUBE ViDEQ 15" PATROCINADG. 1920x1080 | RS 1.000,00 153 RS 153.000,00 | RS 153.000,00
NACIONAL DIGITAL ! BANNER PATROCINADG _1200x628 | RS 250 120 RS 3000000 ! RS 30.000,00
NACIONAL DIGITAL AUDID PATROCINADG. __ MP4 RS 12.000,00 53 RS 636.000,00 | RS 636.000,00
NACIONAL DIGITAL AUDID PATROCINADG _ MP4 RS 9.000,00 53 RS 477.000,00 | RS ___ 477.000,00

TOTAL GERAL
Fonte: Elaboracdo da Agéncia Intrinseca, 2023

16.8 Cronograma geral de veiculacéo.

Tabela 8 — Cronograma geral de veiculacéo

CRONOGRAMA GERAL DE VEICULAGAO - SEDA BOOM 2024

Nome da Campanha lan Fev Mar Abr Mai Jun  Jul Out Nov Dez

A ONDA E SER VOCE ------------
v
OOH
DIGITAL

RIO ELETRICO TIK ToK: DE un Boom no seu carnaval [N
DIGITAL
RESPONSABILIDADE SOCIAL: A ONDA E EMPREENDER
DIGITAL
PROMOCAD: LIBERTE A OND# DA BELEZA
DIGITAL
ROCK IN RIO
RADIO
DIGITAL
PROMOCAD: VERAD NO CARIBE COM SEDA BOOM
OOH
DIGITAL

Fonte: Elaboragdo da Agéncia Intrinseca, 2023
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16.9 Resumo de verba de midia.

Tabela 9 — Resumo da verba

RESUMO DA VERBA

m“mm Total 2024

I
H
I

3 =
2.460.950 RS 1.993.800

RS RS RS RS 1944600 RS 2154700 RS RS RS 2.246.800 RS 2445500 RS RS 13.246.750

RS - RS RS - RS - RS RS RS RS 141462 RS 139.416 RS 67662 RS RS RS 348.540

RS 33.201 RS 66265 RS 42061 RS 4284 RS 4427 RS 4284 RS - RS 33201 RS 32.130 RS  16.814 RS 16.272 RS 18.814 RS 271753

DIGITAL RS 51150 RS  47.850 RS 53500 RS 57.000 RS 52900 RS 57.000 RS 52150 RS 732150 RS 541500 RS 62400 RS 57.000 RS 52.500 RS 1.331.300
INFLUENCIADORES RS 400.000 RS  400.000 RS - RS - RS RS - RS - RS 400000 RS 400000 RS 400.000 RS - - | RS 2000000
PATROCINIOS RS - RS - RS RS RS RS - | RS RS - RS 6.000.000 RS RS RS RS  6.000.000
PRODUGAD RS = RS 501057 RS 3.800.000 RS RS RS - RS = RS - RS 5.000.000 RS 1.000.000 RS RS RS 10.301.057
FEEDAAGENCIA RS 500.000 RS  500.000 R.S 500.000 RS 500.000 R.S 500.000 RS 500.000 RS 500.000 RS 500.000 RS  500.000 RS 500.000 RS 500.000 Rs 500.000 RS  6.000.000
Total Geral 5 3.445.301 | RS 372 RS 561284 | RS 2 27 | RS 2.715.384 RS 1.807.813 | RS 14.859.846 | RS 4.432.776 | RS 573.272

Fonte: Elaboracédo da Agéncia Intrinseca, 2023
17. VERBA DE CAMPANHA | BUDGET
17.1 Valor destinado.
R$40.000.000,00
17.2 Distribuicdo da Verba.
ATRACAO - R$12.000.000,00

e Carnaval: R$9.600.000,00
e Acdo de PR: R$2.400.000,00

CONSIDERACAO - R$18.000.000,00

e Campanha: R$16.200.000,00
e Promo E-com: R$1.800.000,00

DESEJO - R$1.800.000,00

e Influenciador: R$1.600.000,00
e Rock in Rio: R$6.400.000,00

CONVERSAO - R$2.000.000,00
e Promoc¢édo PDV:R$2.000.000,00
18. CRONOGRAMA DE CAMPANHA

Tabela 10 — Cronograma de campanha
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CRONOGRAMA GERAL DA CAMPANHA - SEDA BOOM 2024
Lo

22 Trimest

Mome da Campanha Inicia Térming lan Few Mar Abr Mai Jun Jul Set Out Mov Dez

A DONDA E SER VOCE 01/01/2024 31/12/2024 ------------
TRIO ELETRICO TIK TOK: DE UM BOOM NO SEU CARNAVAL  15/01,/2024 29/02/2024 [N
RESPONSABILIDADE SOCIAL: A ONDA E EMPREENDER 01/03,/2024 0/04/2¢ [ | ]
PROMOGCAD: LIBERTE A ONDA DA BELEZA 11/03/2024 08/07/2¢ | [ ]
ROCK IN RID 01/08/2024 15/10/2024 1]
PROMOCAD: VERAD NO CARIBE COM SEDA BOOM 01/10/2024 31/12/2024 [ [ ]

Fonte: Elaboracéo da Agéncia Intrinseca, 2023

Visando enriguecer a imagem da marca, manter sua tradicionalidade e lideranca no
mercado, a proposta para o cronograma geral da campanha baseia-se em um
desenho linear, isto é, com o intrinseco da nova mensagem e conceito da linha
Boom - “A onda é ser vocé”, sendo explorado e comunicado em diversos formatos,
entretanto, de forma consistente e robusta durante todo o calendario de 2024 (a
partir de 1 de janeiro, até 31 de dezembro).

Ainda que sua mensagem principal seja explorada de forma Unica, o intuito principal
de fortalecer a lembranga de marca na mente do consumidor traz a necessidade
para a mesma de apropriar-se das oportunidades culturalmente relevantes para seu
publico-alvo, com isso, a proposta de articular a mesma mensagem de forma distinta
utilizando-se de momentos enriquecedores no pais, faz com que o calendario
também contemple:

» Agao promocional de carnaval no Trio Elétrico do TikTok: 15 de janeiro a 29 de
fevereiro;

* Agao promocional no Rock In Rio: 01 de agosto a 15 de outubro;

» Agao promocional durante o verdo no PDV: 01 de outubro a 31 de dezembro.
Além de oportunidades relevantes na cultura, € preciso impulsionar as principais
fraguezas de negdcio da marca, para que a médio/longo-prazo a marca tenha
resultados que correspondam as suas principais métricas, por isso, a proposta

também contempla:

» Agao promocional de responsabilidade social — com intuito de fortalecer a imagem
da marca e atuar

através de um papel ativista e transformador seu principal compromisso social: de 01
de marco a 30 de abril;
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» Agédo promocional nos canais de e-commerce — para impulsionar suas vendas no
canal com menos indice de sell out, e, a experimentacdo da nova linha: de 11 de
marco a 08 de julho.
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21.ANEXOS

Roteiro técnico — Carnaval

CEMNA

Pl A M

DURAGAD

ROTEIRO LITERARID

PRIMEIRC PLAMNO (PP}
COM Z00M 1N

2 SEGUNDOS

FOCO MAS MADS
COM ZOOM IN
MOSTRANDO
[NSTRUMENTOS
MUSICAIS TOCADOS

PRIMEIRO PLANO (PP} COM
ZOOM IN

2 SEGUNDOS

FOCO COM ZD0M IN
MO ROSTO DAS
PESSOAS
MOSTRANDO
EMPOLGACAD.

PRIMEIRC PLAMNO (PP}

3 SEGUNDOS

FOCO NOS MODELOS
USANDO OS5
ACESSORIOS DA
MARCA

PLLANG COMJUNTOD (PC) COM
PRIMEIRC PLAMD (PF)

2 SEGUNDOS

FOCO MO BLOCO VISTO DE
CIMA E MO BALAD
CONTENDO O NOME TIKTOK

PRIMEIRC PLAMNO (PP}

2 SEGUNDOS

FOCO NAS PESSOAS
DANGANDD AS
TREMNDS VIRAIS DO
TIKTOK USANDO 05
ACESSORIOS DA
MARCA SEDA BOOM

PRIMEIRC PLANO (PP} COM
ZOOM IN

1 SEGUNDC

FOCO NOS
CANTORES
PRESENTES MO
BLOCO TIKTOK E
DANCANDO

PRIMEIRO PLANO (PP} COM
ZOOM IN

1 SEGUNDO

FOCO NA MODELO
MEXENDO EM SEU
CABELO
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PRIMEIRC FLANO (PP} 1 SEGUNDO

FOCO NA MODELO
DANGANDO

PRIMEIRD PLAMNO (FF) 2 SEGUNDOS

VISUALIZACAD DE
TODO BLOCO VISTO
DE CIMA

10

PRIMEIRC FLAMO (PP} 2 SEGUNDOS

FOCO MAS PESS0AS
DANCANDO E
CANTANDO
APROVEITANDO O
BLOCO

11

ANIMACAC 2 SEGUNDOS

FUNDO DO BLOCO DE
CARMNAVAL EM
SEGUNDO PLANO
USANDO DA,
IDENTIDADE DA
MARCA PARA FRASE
DE FECHAMENTO

" DE UM BOOM NO
SEU CARMAWAL"

CLIENTE: SEDA BOOM
LOCAL DE GRAVACAD: BLOCO TIKTOK
ATRIFES: MODELD DE BANCO DE IMAGENS

TRILHA: INSTRUMEMNTAL, EFEITO SONORD
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Roteiro — Comercial TV 15s — Campanha Conceito

OEMA | FlA™ DURACAD ROTEIRD LITERARID
1 ANIMACAD 5 SEGLINDOS
FLAMIDD CARACTERISTRC O CIOBA &
IDENTIDADE DA MARCA
EEDA E FRODUTOS SEDA
800k EM FMADVIMENTOL
LOWC: SEDWA BOONA, A DNDA &
ZER VOUCE.
2 PRIMEIRLD FLARD T SEGUMNDHS T e ——
e AJEITANDD SEUS CABELOE.
LOC: INDAWACAD PRA SER OUEM
WOCE E.
3 FRIMEIRD PLANC I SEGUMDOSE
IFF]

FOOD WA MIODELD SORAINDD E
CLHANDO FARS & CAMERA.

LOC: ATIVA E RMAKNTER
ACURVATURA POR ATE TIH.

CLIENTE: SEDA EDOM

LOCAL OE GRAVACAD: ESTLDIO

ATRIZES: MODELD DE BANCD DE IMAGEMS

LOCLN &0: ASERCLA INTRINSECA COMUNICACAD

TRILHA: TRILHA BRAMTA
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Roteiro — Tiktok 15s — Campanha Conceito

CENA | P/A/M

DURACAD

ROTEIRD LITERARIO

1 ANIMACAD

5 SEGUNDOS

FUNDO CARACTERISTICO COM A
IDENTIDADE DA MARCA

SEDA E PRODUTOS SEDA

BOOM EM MOVIMENTO.

LOC: SEDA BOOM, A ONDA
E SER WOCE.

z FRIMEIRD PLANG
(PP COM ZO0OM IN

2 SEGLUNDOS

FOCO NA MODELD COM 200M IN
NA PROJECAD DELA SE OLHAMDO
NO ESPELHO.

LOC: INOVACAD PRA SER QLEM
VOCEE.

3 PRIMEIRD PLANOD
{PP) COM ZOOM IN

& SEGUNDOS

FOCO NA MODELD SORRINDO E
OLHANDO PARA A CAMERA.

LOC: ATIVA E MANTEM A
CURVATURA POR ATE 72H.

4 ANIMACAD

2 S3EGUNDOS

FUNCHD CARACTERISTICD COM A
IDENTIDADE DA MARCA
SEDA BOOR.

LOC: SEDA BOOM

CLIENTE: SEDA BOOR

LOCAL DE GRAVACAD: ESTUDO

ATRIZES: MODELD DE BANCO DE IMAGENS

LOCUCAD: AGENCIA INTRINSECA COMUNICACAD

TRILHA: TRILHA BRANCA
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Roteiro — Comercial TV 30s — Campanha Conceito

(PC) COM ZOOM IN

CGNA | P/ DURACAO ROTEIRO UTERARIO

1 ANIMACAO 5SEGUNDOS | rUNDO CARACTERISTICO COM A
IDENTIDADE DA MARCA
SEDA E PRODUTOS SEDA
BOOM EM MOVIMENTD.
LOC: SEDA BOOM, A ONDA
E SER VOCE.

" ""'co“":o' uMuuc.‘ 2SEGUNDOS | Ly ) NA MODELD COM ZOOM IN

»P 200 NA PROJECAD DELA SE OLHANDO

NO ESPELHO.

3 PRIMERO PLANO | 4SEGUNDOS | coen A MODELO SORRINDO €

(PP) AJEITANDO SEUS CABELOS.

LOC: INOVACAD PRA SER
QUEM VOCE £

4 PRIMEIRO PLANO 3 SEGUNDOS | FOCD NA MODELO SORRINDO E

(PP) OLHANDO PARA A CAMERA.

LOC: ONDE QUER QUE voctE
ESTEJA

s MEIO PRIMEIRO 3ISEGUNDOS | FOCO NA MODELO DIGITANDO

PLANO (MPP) NO ESCRITORIO ONDE

TRABALHA

6 PLANO CONJUNTO 4 SEGUNDOS | 200M IN NAS MAOS DAS PESSOAS

QUE ESTAO DANCANDO £ SE
DIVERTINDO NA BALADA.

LOC: CELEBRANDO A VIDA DO SEU
Javo.
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r FRIMEIRD FLAMNDO 1 SEGUNDOE FOCD M& FMOCELD SORRINDO
IFF] MEXENDO MO CELULAR E
DOLDCAMDD OS5 CABELOS ATRAS
D& ORELHA.
LIRC: COR CUIER SOCE MAKS
GOETA
g PLAND CONJUNTG | 2 SEGUNDOS | FOCD M& MODELD COM SUAS
(B GO AMIGAS TIRANDO FOTO COM O
PRIMEIED CELULAR E 5E DIVERTINDO.
FLAMCYPR)
] FRIMEIRD FLAMND B SEGUNDCE FOCD N& FAOOELD SORRBIMD E
{FF| COM DLHANDO PARA & CAMERA
ANIMACAD MEXENDO MOS SEUS CABELDS
FRESOS COM ANIMACAD DOS
FROOUTOS E PROMESSA. BASICA
FOR EXTEMSO.
LieC: ATIVA E MANTERM &
DURVATURS POR ATE 72 HORAS.

CLIENTE: SEDW BOOMM

LOCAL DE GRAVACAD: ESTLUDO

ATRIZES: BAODELD DE BANCD DE IMAGENS

LOCUGCAD: AGEHCLA INTRINSECS COMUBCACRD

TRILHA: TRILHA BRANCA
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Roteiro — Comercial Promoc¢éo PDV

CENA

Plajna

DURACAD

ROTEIRD LITERARID

AMIMACAD

3 SEGLINDOS

FUNDD CARACTERISTRCO CIOBA A
IDENTIDADE O MARTA
SEDe E O L0 DA

UNILEVER E C%C KD

CANTD SUPERIOR

DIREITOL

FRASE: WERAD MO CARIEE
Lo SEDA BDOM

AMIFABIC AT

b SEGLIMIDOS

FUNRDD CARACTERISTICD COM
A IDEMTIDADE DA MARCAE
IMAGENS OE PRALA.

FRESE: CONCORRA & LUkA
WVIAGERM PARA O CARIBE CDM
ADDNMPANHANTE!

ANIMACAD

b SEGLIMIDOS

FUNRDD CARACTERISTICD COM
A IDEMTIDADE D MARCAE
COd FRODUTOS DA LINHA
SEDE BOROR

FRASE: MA COMPFRA OO
EIT SHAMPDOO +
COMMOONADDR SEDA
B0

ANIMACAD

& SEGUMDODS

FLUIMNIDD CARACTERISTICO CO0
A IDEMTIDADE Do MARCA CORM
URAA BLULHER SORAINDD E
URA AMOSTRA D PRODNITD
SEDe B0

FRASE: GANHE URA AMOSTRA
GRATE DO CREME DE PENTEAR
SEDOA BOOR !

ANIMACAD

I SEGLIMDOOS

FUNDO CARACTERISTICOCOM
& IDENTIDADE D& MARCA ED
LOGD O SEDW BOOM EM
BTV ENTD CO 2000

(CLIENTE: SEDW BOOM

ATRIZ: WODELD DE BAMCD DE IMAGENS

TRILHA: BANCO DE ALDIO
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Roteiro — Comercial Promog¢éao E-commerce

CENE | PfaSM

DURALAD

ROTEIRD LITERARID

1 ANIMATAD

3 SEGLINDOS

FUNDO CARACTERISTIOO COMA &
IDENTIDGADE [ BAARCA

SED& E QO LOGD D&

UMILEVER MO CANTD

SUPERICR DAREITO

FRASE: FROMOCAD
LIBERTE & OMIDAE D&
BELETA

I ANIMACAD

3 SEGLUNDOS

FUMDD CARACTERGTIOD COM A
ICENTIDADE DA MARCA E OS5
PRODUTOS SED& BOOK.

3 ANIMACAD

S SEGLUNMDOOS

FUNDO CARACTERETICO COM
AIDENTDADE DA MARCAE A
FOTD DE L& NECESSAIRE E
TAG DE FRETE GRATIS

FRASE: GANHE LiNLA
MECESSAIRE EXCLUSIYA
SED& BOOM

4 ANIMACAD

9 3EGUNDOS

FIIMIDD CARACTERISTION COMA
A IDENT DADE DA MARCA E D
LOGO DA EELEZA HA WEE ND
CANTD INFERIOR DAREITO.

FRASE: COMIFRE

& PARTIR DE RSSO0 EM FRODUTOS
D LINHA SEDA BOOM GASTOS
K0 SITE BELEZA DA WEE

CADASTRE

GAMHE FRETE GRATIS E APLIQUE
O CLIPOBA:
LIBERTEADOMDADOASELETR

5 ANIMACAD

I SEGUNDOS

FUNDD CARACTERISTION COM
& IDENTIDADE DA MARTA E O
LOGD O SEDA EDDM EM
MOVIMENTD CO84 D00,

CLIENTE: SED BOOM
LOCAL DE GRANACAD:

TRILEA: BANCO DE ALIDIO
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Roteiro — Comercial Rock in Rio

CENA

P/A/IM

DURACAO

ROTEIRO LITERARIO

PRIMEIRO PLANO (PP)

5 SEGUNDOS

TRECHOS DO FESTIVAL
ROCK IN RIO COM FOCO
NO LETREIRO, PALCO E
RODA GIGANTE

PRIMEIRO PLANO (PP)
COM ZOOM IN

9 SEGUNDOS

FOCO COM ZOOM IN EM
PESSOAS COM CABELOS
DE DIFERENTES
CURVATURAS QUE
ESTAO NO FESTIVAL

LOC: NOVA LINHA SEDA
BOOM.

ESCOLHAA FINALIZAGAO
QUE VC QUER TER,
MODELACAO, VOLUME E
DEFINICAQO,
MEMORIZANDO POR
72HORAS SUA
CURVATURA.

PLANO CONJUNTO (PC)

3 SEGUNDOS

TRECHOS DO FESTIVAL
ROCK IN RIO COM FOCO
NA PLATEIA

LOC: CELEBRANDO A
VIDA DO SEU JEITO NO

ROCK IN RIO

PRIMEIRO PLANO (PP)

5 SEGUNDOS

FOCO EM UMA MULHER
DE CABELOS

CACHEADOS EM FRENTE
AUM PAINEL COM O

LOGO DE SEDA BOOM

LOC: SEDA BOOM, A
ONDA E SER VOCE!

PLANO CONJUNTO (PC)
EANIMACAO

9 SEGUNDOS

FOCO NAPLATEIAE NOS
FOGOS DE ARTIFICIO
QUE SAEM DO PALCO
FINALIZANDO COM A
LOGO DE SEDABOOM E
DO ROCK IN RIO.

CLIENTE: SEDA BOOM
LOCAL DE GRAVACAQ: ROCK IN RIO
ATRIZES: MODELOS DE BANCO DE IMAGENS

LOCUGCAO: AGENCIA INTRINSECA COMUNICAGCAO
TRILHA: BANCO DE AUDIO
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Roteiro — Agéo Responsabilidade social

CENA | P/AM DURAGAO ROTEIRO LITERARIO

1 ANIMACAO 10 FUNDO

SEGUNDOS CARACTERISTICO COM
O LOGO DA MARCAE
UMA IMAGEM COM DOIS
MODELOS DE CABELOS
CACHEADOS.

FRASE: AONDAE
EMPREENDER.

01/03 ATE 30/04 NA
ROCINHA E
PARAISOPOLIS
PROFISSIONAIS
RENOMADOS E TAMBEM
AULAS GRATUITAS.

CLIENTE: SEDA BOOM

LOCAL DE GRAVAGAQ: -

ATRIZES/ATORES: MODELO DE BANCO DE IMAGENS
TEXTO: AGENCIA INTRINSECA COMUNICAGAO
TRILHA: -
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