PONTIFiCIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE GOIAS
ESCOLA DE COMUNICACAO

CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

ARMANDO PALLA NETO

PLANO DE COMUNICAGAO: FREAK BAY

Goiania - GO

2020/2



ARMANDO PALLA NETO

PLANO DE COMUNICAGAO: FREAK BAY

Trabalho de Conclusdao de Curso
(TCC IlI) apresentado ao curso de
Publicidade e Propaganda da
Pontificia Universidade Catoélica de
Goias sob orientagao do Prof. Esp.
Hildeu de Oliveira de Andrada
Junior.

Goiania - GO

2020/2



ARMANDO PALLA NETO

PLANO DE COMUNICAGAO: FREAK BAY

Nota:

Prof. Esp. Hildeu de Oliveira de Andrada Junior

Orientador

Profé. Dra. Luciana Hidemi Santana Nomura

Avaliadora

Prof. Ms. Alvaro de Melo Filho

Avaliador



DEDICATORIA

Dedico esse trabalho a todos os jovens goianos que buscam melhorar as
condi¢cdes de vida da nossa cidade vibrando com boas energias e praticando agdes
de bem!

Dedico também aos meus pais e meus familiares que me fazem acreditar que
fazer o bem a si mesmo e ao seu proximo € o caminho para a felicidade.

A Laura, minha companheira em todo esse curso € na minha vida.

Ao professor Hildeu de Oliveira de Andrada Junior que, com suas orientacgdes,
me fez crescer para buscar meu crescimento profissional e intelectual.

Aos professores do Curso de Publicidade e Propaganda, em especial aos
professores Luciana Hidemi Santana Nomura e Alvaro de Melo Filho por avaliar e
contribuir nesse TCC e pela aprendizagem em minha formacéo profissional.

Aos meus companheiros da CANNDU que me auxiliaram, apoiaram e
incentivaram para a realizagao desse TCC.

Enfim, dedico a todos que participaram dessa fase importante na minha vida.



RESUMO

Esse trabalho apresenta o plano de comunicacdo da Freak Bay. O objetivo foi
desenvolver uma campanha de langcamento para posicionar a marca no mercado
dessa empresa goianiense que pretende atuar no ramo de vestuario com foco em um
publico jovem que visa apoiar praticas sociais que contribuam com o bem-estar da
sociedade e em especifico com a preservacdo do meio ambiente. Para tanto,
desenvolveu-se todas as etapas do trabalho como, o desenvolvimento de briefing, a
analise ambiental interna e externa, a analise Swot e diagndstico, pois a partir disso,
apontou-se os principais pontos a serem trabalhados na marca para melhorar sua
situacdo e, em seguida desenvolveu-se um plano de comunicagdo com o slogan
“Freak Bay: conecte-se com o bem”, bem como as estratégias, taticas e as pecas da

campanha para alcancar o langamento da marca Freak Bay.

Palavras-chave: Freak Bay. Meio Ambiente. Produtos de Vestuario. Eventos. Jovem

goianiense.
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1. BRIEFING
1.1Referencial Teorico: Briefing

Levando ao pé da letra, Brief pode significar: breve, sumario, dar instrugdes.
A expressao briefing € de origem latina e significa “rapida duragdo”. Além dessa
origem, a palavra tem ligagdo com a expressao inglesa to brief, que significa resumir.

Para Sampaio (2003), o conceito mais simples e direto de briefing pode ser
compreendido como uma passagem de informagdo de uma pessoa para outra,
especialmente do anunciante para o executivo de Atendimento e deste para os demais
profissionais envolvidos no processo. "O briefing € uma fase completa de estudos e
deve conter as informagdes a respeito do produto, do mercado, do consumidor, da
empresa e os objetivos do cliente” (SAMPAIO, 2003, p. 206). Portanto, € baseado
neste documento (briefing) que se esboga o planejamento publicitario.

Sendo assim, o briefing pode ser considerado um conjunto de pistas para
solucionar o que o demandante procura, podendo ser considerado um documento
esclarecedor que permite uma criacao bastante assertiva, pois, a partir dele, as ideias
e solucdes criadas estardo em consonancia com os anseios de todos os envolvidos.
Mas, além de informar de uma maneira rapida, é preciso que se informe com detalhes
suficientes para nao se ter duvida naquilo que deve ser executado.

Conforme Corréa (2008), o ato nasceu na Segunda Guerra Mundial. Nessa
época, a aeronautica militar precisava se organizar para obter éxito em seus ataques.
Por esse motivo, passaram a escrever um plano para cada véo que dizia exatamente
o horario e o local que deveriam atacar. Anos depois, publicitarios adotaram o habito
para tornar o trafego de trabalhos mais agil e assertivo. Mas, para chegar no patamar
de agilizar os trabalhos e ter uma boa precisdo, € preciso que se tenha um briefing
bem feito, pois caso contrario, o trafego se tornara confuso e pouco fluido.

Para Publio (2008), o briefing precisa ser um documento simples e objetivo.
Para conseguir elaborar um material dessa categoria, € necessario que o
departamento de atendimento tenha muita atencdo enquanto estiver pegando as
informagdes com o cliente. Dessa maneira nada sera esquecido e o departamento
criativo sera capaz de criar um layout que contemple tudo aquilo que o cliente
deseja/precisa informar. Outro ponto importante € a organizacdo das informacoes,

pois infere diretamente na agilidade do trabalho. Para finalizar, € importante que se



tenha uma boa percepcao para separar aquilo que importa do que nao importa, visto
que o atendimento pode facilitar ainda mais o trabalho de seus colegas, reduzindo a
quantidade de informacbées que o departamento criativo precisa processar.
Concluindo, caso seja feito com uma boa ateng¢ao, organizagao e criticidade, o briefing
dificilmente ficara ruim.

Complementando a ideia do paragrafo anterior, Sampaio (2003), defende que
um briefing muito longo é ruim pois além do seu grande tamanho, néo é seletivo,
tornando o processo nada objetivo. Da mesma forma, ter um briefing muito curto néo
€ satisfatério, pois quando muito reduzido, se faz incompleto deixando lacunas para o
processo criativo. Por isso, € essencial que o responsavel pelo desenvolvimento deste
documento seja preparado para saber dosar a relagdo precisa entre detalhes e
objetividade.

Novamente com o autor Publio (2008), sdo dadas dicas importantes para que
facilite o processo de coletar informacdes. Para que o cliente passe todas as
informagdes com detalhes suficientes, € importante que ele se sinta a vontade. Para
que isso aconteca, o atendimento deve seguir alguns passos basicos que fazem toda
diferenca: receber o cliente de uma forma amigavel € um bom comeco. Deixar que o
cliente explique a situagao com calma e demonstrar que toda a atencéo esta focada
naquilo que ele esta falando também & uma boa atitude. Além dessas dicas, o autor
sugere que o atendimento seja sucinto, anote os pontos principais e mostre um valor
que a agéncia cobrara pelo servigo para que o cliente saiba se conseguira trabalhar
com sua agéncia ou nao.

Apods assimilar bem as definigdes dos autores citados nos paragrafos acima,
entende-se 0 quéo importante € elaborar um bom briefing no inicio de todo e qualquer
projeto publicitario. Por ser uma ferramenta de extrema necessidade, foram criados
diversos modelos de briefing ao longo dos anos e, apesar de todos terem o intuito de
dinamizar o processo, cada um tem suas especificidades, sendo ideais para serem
utilizados de acordo com a demanda e complexidade da empresa. Os préximos
paragrafos analisardo trés modelos de briefings.

O modelo apresentado por Publio (2008) é bastante detalhado — Tabela D.2.
Apesar de praticamente todos os itens serem, de fato, importantes, cada item possui
uma média 10 sub-itens. Por conta da quantidade de detalhes possiveis de se adquirir

com este briefing, conclui-se que € mais apropriado em usos de projetos altamente
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complexos. Para que se entenda melhor, pode-se perceber que existem alguns itens
gue nao sao tao aplicaveis a este plano de comunicagdo, como o sub-item 3.17 da
categoria “Mercado” que pergunta: “Qual a proporgéo das vendas desse produto nas
vendas totais da industria? Esta proporgéao cresce, diminui ou esta parada? Por qué?”.
Como a empresa Freak Bay ainda esta no seu inicio, ndo possuindo um grande fluxo
de vendas ou numero de produtos e por ndo possuir um histérico, esse topico se faz
desnecessario a este projeto. Além desse item, ha outros que perguntam coisas
similares e por esse motivo, o briefing do autor Publio (2008) nao sera utilizado neste
projeto.

Para Sampaio (2003), o modelo ideal € simples, sendo que a maneira de se
fazer um briefing apresentada em seu livro, € através de um checklist mais sucinto
que o apresentado anteriormente. O autor prega que um diferencial para se ter um
bom resultado € o empenho que o atendimento precisa aplicar ao projeto para
conseguir todas, e somente, as informagdes necessarias. Por um momento, o modelo
deste autor seria o utilizado para desenvolver o plano de comunicagao da marca Freak
Bay. Porém, foi encontrado e adotado um outro modelo, do autor Corréa (2008), que
€ tdo bom quanto. Porém, este ultimo possui uma melhor didatica, dando um melhor
detalhamento de cada um dos seus itens e instruindo o leitor, facilitando a execugao
do briefing. O passo a passo desse modelo (Modelo “B” de Briefing) sdo os seguintes

itens:

1.1.1 Situag&o de Mercado

Nesse item, busca-se uma visdo geral do mercado em que o cliente esta -
tamanho, tendéncia, concorréncia, etc. Essas informacdes sao valiosas pois ddo um

rumo que sao extremamente importantes para iniciar um projeto publicitario.

1.1.2 Dados do produto ou servigo

Com os dados do produto ou servigo, a agéncia tem mais chances de
enxergar quais sao os pontos fortes e fracos da empresa que esta iniciando uma

parceria e, consequentemente, consegue pensar em solugdes mais eficazes.
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1.1.3 Comparacéao do produto/servi¢go x concorréncia

Para comparar a empresa do seu cliente, a agéncia contratada precisa ter
uma leitura de mercado para conseguir definir quais s&o os concorrentes diretos. Caso
a comparagao nao seja feita apenas com os concorrentes diretos, pode ser que acabe
prejudicando o briefing, podendo trazer informagdes que nao sejam pertinentes ao
caso. A sugestdo do autor é que faga um esforgo para comparar o cliente com no

maximo trés concorrentes.

1.1.4 Objetivos de marketing

Esse item é importante pois com a descricao dos objetivos de marketing, a
agéncia entende qual o tipo de comunicagdo que deve desenvolver. Um exemplo
seria, uma empresa de varejo em que o departamento de marketing visa atingir
majoritariamente o publico de classe C. Nesse caso, para que se tenha mais chances

de sucesso, o estilo de comunicagao deve ser mais popular.

1.1.5 Posicionamento

O posicionamento, apesar de ter, a principio, uma proximidade com o item
anterior, tem suas especificidades. Basicamente, o posicionamento € a maneira que

o cliente quer que o produto dele seja visto pelo seu publico-alvo.

1.1.6 Publico-alvo e localizacéo

Essas informagdes servem para complementar o estilo de comunicagao ja
parcialmente criado por itens anteriores. Além disso, € importante saber sobre a
localizacdo em que o cliente atua para que se tenham informacgdes de quais sao as

midias mais eficazes para veicular as campanhas.

1.1.7 Qual o problema que a comunicagédo tem que resolver

Aqui, é preciso muita franqueza do cliente com a agéncia para apontar os
principais problemas que a comunicagdo pode solucionar. Muitas das vezes, a
agéncia utiliza o proprio problema para trabalhar sua campanha e o retorno € muito

satisfatério, pois além de ter uma campanha de reforgo de marca ou focada em
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vendas, a empresa soluciona um problema que, geralmente, limita o crescimento da

mesma.

1.1.8 Objetivos da comunicagéao

Este tépico se faz importante pois € neste momento em que a agéncia define
quais sdo os objetivos que pretendem atingir com a comunicagdo — exemplos:

fortalecimento de marca, captagao de leads etc.

1.1.9 Tom da campanha

No mundo publicitario, existem varias maneiras de se comunicar. Por conta
dessa multiplicidade de estilos de comunicacao, € importante que o cliente informe a

agéncia qual estilo de comunicagao espera que seja desenvolvido.

1.1.10 Obrigatoriedade de comunicacao

Basicamente, este item compete a tudo aquilo que n&o pode ser mudado —
cores da marca, forma e nome. Em campanhas mais extensas, em que € criado um
estilo de comunicacao, esse item também vale. Por exemplo: uma campanha de
conscientizacao estadual que durara 6 meses. Caso o cliente queira mudar o estilo de

comunicagao da campanha a partir do 3° més, néo é aconselhavel.
1.1.11 Verba de comunicacao

Com as informagdes de quanto o cliente esta disposto a gastar, € possivel
decidir quais serao as adaptacdes de formatos das pecas (spot para radio, comercial
para TV, material impresso ou digital) e, consecutivamente, quais midias irdo veicular

a campanha.
1.1.12 Cronograma

Determinar as etapas é uma das partes mais importantes do planejamento.
Com o cronograma bem feito, é possivel se organizar para que tudo tenha tempo habil

para ser executado.
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1.2 Briefing do cliente

Iniciando o assunto que sera abordado neste plano de comunicagéao, para que
se entenda o projeto, antes de iniciar o levantamento de informagdes e analises, é
importante se discutir brevemente sobre o nome da marca. A tradugao formal de Freak
Bay é llha do Esquisito. Apesar disso, a intencionalidade se deu primeiramente por
um nome ludico, que se interessa por um publico-alvo que adota um estilo alternativo,
aqueles que estdo fora dos padrbes tradicionais e majoritarios adotados pela
sociedade.

E importante também que seja citado quais sdo as propostas da marca deste
Plano de Comunicagao: a curto prazo, a marca pretende comercializar produtos de
vestuario (com a produgéo terceirizada), produzir eventos tematicos para apresentar
e comercializar estas camisetas, materializando o conceito/identidade da marca e
criando assim empatia com o publico-alvo. Em seguida, a empresa pretende produzir
conteudo digital, com o maximo de originalidade possivel. A longo prazo, a marca
investira em maquinarios e profissionalizara a equipe para que seja possivel fazer a
propria producéo dos produtos que almeja comercializar — camisetas, camisas, meias,
calgas, bonés, casacos e bermudas. Além disso, acredita-se que com as experiéncias
de eventos, a Freak Bay tera eventos cada vez maiores € mais organizados. Para
finalizar, a marca pretende investir em equipamentos de filmagens para ter capacidade
de produzir conteudo de melhor qualidade.

Conforme citado anteriormente, o briefing que sera utilizado para executar
este plano de comunicacdo se baseia em Roberto Corréa (2008), com algumas

modificagdes para que se adapte melhor ao projeto.
1.2.1 Situacéo de Mercado

Analisando o mercado téxtil de uma forma geral, de acordo com o relatério do
Confederagao Nacional da Industria (CNI, 2017)!, a industria téxtil e de confecgao

brasileira caracteriza-se especialmente no segmento da confecgdo. Por conta da

1 CNI. O Setor Téxtil e de Confecgéo e os Desafios da Sustentabilidade - (p. 98). Disponivel em:
<https://bucket-gw-cni-static-cms-si.s3.amazonaws.com/media/filer_public/bb/6f/bb6fdd8d-8201-41ca-981d-
deef4f58461f/abit.pdf> Acesso em: 07 abril 2020.
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grande fragmentacao e pulverizagdo das empresas em territério nacional, a maioria
dos empreendimentos do setor estdo classificados como micro e pequenos. Nesse
mesmo documento é afirmado que este cenario impde desafios de escala, eficiéncia,
comunicagao e convergéncia de acbes em nivel setorial, mas também da
oportunidades de melhoria e expansao, incluindo o investimento em exportacoes.

Em relacdo ao setor téxtil e de confecg¢ao € sabido que a concentracdo maior
ocorre na regiao Sudeste do Brasil. No total, o pais conta com mais de 32 mil
empresas deste ramo em todos os 27 Estados brasileiros. A regido Sudeste distingue-
se das demais regides por concentrar o maior numero de pessoal ocupado, com
49,4% (CNI, 2017) e por ser a principal produtora de téxteis no pais.

Nesse contexto, apesar do Estado de Goias contar apenas com 5,1% desse
total de nivel nacional, é possivel dizer que a expansao desse setor, mesmo que aos
poucos, tem acontecido devido programas de incentivo feito por organizagées como,
as Agéncias Brasileiras de Desenvolvimento Industrial (ABDI) e de Promogéo de
Exportagdes e Investimentos (Apex-Brasil), com apoio de Sebrae e do Banco Nacional
de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES). Pois, conforme Maia (2017),
dentre os setores prioritarios que esta iniciativa prevé investimento, esta o segmento
de vestuario, e a estimativa é de que 3 mil empresas, deste e dos demais setores
contemplados, sejam atendidas até o final de 2017.

Outro dado importante no setor téxtil € que em 2016, durante o programa
piloto do Brasil Mais Produtivo, uma confecgdo de uniformes de pequeno porte
recebeu a consultoria especializada do Senai e, como resultado, melhorou sua gestao
e alavancou sua produtividade, aumentando sua producédo e seu faturamento em
78%?.

Portanto, apesar de ndao ser um dos mercados maiores da regiao, percebe-se
uma situacao de crescimento, sendo favoravel a Freak Bay. Em relagao ao intuito da
marca, destaca-se que o ha pretensdes que ultrapassam as condicdes econdmicas,
pois a ideia é que se elabore uma proposta de constru¢cao de conceitos e de conteudos

sobre assuntos gerais para despertar o interesse do cliente pela marca.

2 GOIAS INDUSTRIAL. Solugdes Simples e Baratas, 2016. Disponivel em:
<https://www.sistemafieg.org.br/repositoriosites/repositorio/portalfieg/download/Publicacoes/Goias_In
dustrial/l2016/Revista_Goias_Industrial_272_final_web_1.pdf>. Acesso em: 07 abril 2020.
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1.2.2 Dados do produto ou servi¢o

O que caracteriza os produtos da marca seria, antes de tudo, o cuidado com
a qualidade de todas as suas pecas. A marca ira produzir itens variados de vestuario
— camisetas, camisas, calgas, bermudas, meias, bonés e blusas de frio. A Freak Bay
produzira roupas estampadas, lisas ou listradas. O estilo da roupa dependera da
campanha que estiver sendo trabalhada.

A entrega dos produtos foi pensada para acontecer através de eventos,
delivery e possiveis parceiros. Esses eventos sdo pensados para que as atmosferas
das festas sejam animadas e envolventes. Como o foco dos eventos ndo é a venda
dos produtos e sim o fortalecimento da marca, foi pensado utilizar a forma de delivery
para complementar as vendas, para alcangar um numero de vendas satisfatério. Para
que essa estratégia funcione, o grupo se empenha em produzir videos e fotos semi-
profissionais anunciando os produtos de forma inusitada e criativa, dando a opc¢éao de
obter os produtos mostrados nos comerciais através de um delivery com baixo custo
de adicional - “freak-entregas”, feita pelos donos da marca aos domingos, na Kombi
personalizada da marca que carrega um pouco da prépria esséncia do grupo. Para
finalizar as formas de vendas, apds pouco tempo de marca (aproximadamente 1 ano),
sera feito contato com lojas que se encaixam com o conceito da Freak Bay para
oferecer uma parceria em que a loja (Online ou Off-line) revenda os produtos da

marca.
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Apesar de nao estar no mesmo patamar das marcas que serdo comparadas

a segquir, por estar em seu inicio, é possivel fazer uma comparagao entre a Freak Bay

e outras marcas que disputam mercado alternativo/skatista, por produzirem seus

produtos e conteudo com forte personalidade e tragos de originalidade.

Quadro 1: Comparativo entre empresas concorrentes no Brasil.

Itens Importantes

Freak Bay

Bolovo

Class

Tipo de tecido

Malha 100% algodao fio
30.1 penteado.

100%

encolhida e amaciada.

algodao, pré

Nao informado.

como Black Friday ou

“queima” de estoque.

Black Friday ou “queima” de

estoque.

Capacidade de | Nao possui producéo | Possui producéo propria. Possui producao
produgéo prépria. propria.
Prego: 1. R$60,00 1. R$109,00 L R$129,00
1. Camiseta 2. Adefinir 2. R$119,00 2. R$159,00
2. Boné 3. Adefinir 3. R$ 259,00 3. R$299,00
3. Calga 4. Adefinir 4. R$35,00 b e
g: hsﬂﬁé?tss 5. A definir 5. R$ 169,00 5 R$ 239.00
Online, com a opgéo de | Online, duas lojas fisicas em | Online e venda em
Distribuicao retirada em ponto fisico | Sdo0 Paulo e venda em | eventos.
e venda em eventos. eventos.
Faz esporadicamente — | Faz constantemente para | Faz poucas vezes e
geralmente em um | lancar produtos e ajudar a | possui um estilo de
momento de langamento | vender os mesmos. Utilizam | comunicagcdo mais
de produto. Na maioria | um estilo de comunicagéo | conceitual. As
das vezes, utiliza um | comico. Ha vezes que as | propagandas séao
estilo de comunicacdo | propagandas sao de baixo | sempre bem
cébmico com limitagdo de | custo de producdo e vezes | produzidas e
Propaganda
recursos para gravacgao. | em que desejam ser mais | aparenta ter um
impactantes e investem | custo de produgao
mais na produgdo de suas | mais elevado do que
propagandas. os outros dois
concorrentes
citados nessa
tabela.
N&o tem o costume, mas | Nao tem o costume, mas faz | N&o faz.
faz em datas especiais, | em datas especiais, como
Promogéao

Fonte: Autor (2020).
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Além da tabela mostrada na pagina anterior, é importante que sejam citadas
algumas caracteristicas a respeito de cada concorrente. A marca Bolovo carrega uma
identidade original pois cria um conteudo audiovisual com um estilo préprio. Além
disso, a marca concorrente cria produtos de vestuario que possui 0 mesmo estilo dos
conteudos audiovisuais. Esse estilo € jovem, colorido e com tons de humor. A respeito
da Class, pode-se perceber um estilo totalmente diferente. A Class se comunica de
forma mais séria. O forte da marca é a estética e a fotografia. E uma marca
reconhecida por tirar fotos impactantes e criar produtos que, por serem bastante

bonitos, cria desejo sobre os clientes.
1.2.4 Objetivos de Marketing

As primeiras estratégias de marketing da empresa visam a fidelizagcao de seu
publico-alvo através da venda de produtos, producédo de conteudo e eventos. Para
estes eventos, um bom objetivo é o de conquistar espago em Goiania para ter a
possibilidade de fazer parcerias e executar langamentos de produtos em casas de
festas e lojas de respeito desse nicho — exemplos: Ambiente Skate Shop, Ideologia 62
e Shiva-alt Bar. Outro objetivo do grupo € o de ter sustentabilidade financeira para
comprar maquinas que torne possivel a produgao propria, dando mais possibilidades
a marca. Para finalizar, desde a primeira campanha ira fazer calculos de quantas
pessoas acredita que venderia para acontecer os chamados SOLD OUT'’s. Isso pois
0 grupo acredita que vendendo todos os seus produtos, além de nado ter pecgas
ociosas, a marca aumenta seu valor e faz com que o cliente pense em comprar algo

da marca com mais agilidade na proxima campanha para n&o correr o risco ficar sem.
1.2.5 Posicionamento

A marca mostra sua identidade de uma forma espontanea e visa atingir
diretamente o publico alternativo, desejando passar a mensagem de que nao precisa
estar dentro dos padrdes de estilo tradicionais para se ter um estilo satisfatério.
Quanto ao estilo de comunicagao, a marca optou por adotar uma comunicagao pouco

agressiva/comercial.
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1.2.6 PuUblico-Alvo

De uma forma geral, o publico-alvo da marca seriam clientes segmentados,
principalmente do nicho skatista, pelo estilo das roupas comercializadas e pela forma
de se ecomunicar. Complementando, seriam adolescentes e jovens adultos (15 a 25
anos), sendo 60% homens e 40% mulher, que fazem o proprio estilo independente do

que os padrdes ideoldgicos propostos pela sociedade.

1.2.7 Qual o Problema que a Comunicacao tem que resolver?

Encontrar a maneira correta de se comunicar com esse cliente que, por néo
gostar dos padrdes tradicionais de marca, € muito exigente e apresenta alta

dificuldade de aceitagao e identificagao.

1.2.8 Objetivos de Comunicacéo

Mostrar que estar fora do que € geralmente considerado socialmente como
correto, também pode ser aceito por um grupo e também pode ser legal. Através de
uma linguagem original em videos, campanhas e camisetas, pretende-se passar boas
mensagens sobre assuntos gerais.

Para Drucker (2000), os clientes avaliam qual oferta proporcionam maior valor,
sendo que o valor da imagem, somado ao valor pessoal, valor do servigo e ao valor
do produto, compdem um valor total para o cliente. Assim, entende-se que uma parte
do valor é imaterial. Sendo assim, o grupo possui o interesse de articular a marca

Freak Bay ao valor imaterial, através de materiais de comunicagao pouco comerciais.

1.2.9 Tom de comunicacéao

O estilo de comunicagao adotado pela marca em sua campanha tera cunho

cdmicos e 0 minimo comerciais possivel.
1.2.10 Obrigatoriedade de comunicacao

Por ainda ser o inicio do projeto, o grupo ainda nao chegou a definir quais séo

as obrigatoriedades das campanhas.
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1.2.11 Verba de Comunicacao
A verba para o plano de comunicacéo é de R$ 8.000,00.
1.2.12 Cronograma

A marca iniciara as suas ag¢des em janeiro de 2021, produzindo e patrocinando
conteudos institucionais. Em fevereiro, continuara sendo feito o trabalho de midia
paga na Web com conteudos institucionais, ao mesmo tempo que serdo postados
conteudos de forma orgénica também. Em margo, acontecera um evento para
apresentar todos os produtos feito pela marca para a primeira campanha e a partir
desse més terdo: posts patrocinados institucionais, posts patrocinados
mercadoldgicos, posts organicos institucionais e posts organicos mercadologicos. A
campanha sera finalizada ao final de junho de 2021. Apds o fim dessa campanha, a

marca analisara os resultados para ser mais assertivo nas proximas campanhas.

2. ANALISE AMBIENTAL
2.1 Ambiente Interno

Para Publio (2008, p. 106), “ambiente interno & tudo aquilo que diz respeito
aos departamentos existentes dentro das portas da organizagao”. Para desenvolver
um bom projeto de comunicagao, € de extrema importancia que se entenda como a
empresa funciona — quais sdo os departamentos, se ha um fluxograma, como seus
funcionarios trabalham, como é feita a administracdo da empresa, etc. Com essas
informacdes descritas com detalhes, é possivel enxergar com clareza quais sao os
pontos fortes e fracos da empresa, sendo possivel trabalhar para potencializar os
pontos positivos e neutralizar ao maximo os pontos negativos. A analise de ambiente
interno a seguir envolvera 05 topicos: breve historico da marca, como é feita a gestao
da empresa, departamento financeiro, producédo e comunicagao.

A marca foi criada de uma forma amadora, no dia 17 de agosto de 2019. Os
atuais donos da marca (Armando e Vitor) se reuniram para planejar a compra de
produtos de vestuario no atacado, para revenda no varejo. Com o investimento de
R$1.000,00 de cada um dos dois, foram comprados ténis/camisetas originais da

marca Vans por valores extremamente baixos (ex: ténis a partir de R$70,00). Estes
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produtos foram comprados no Outlet Premium da unidade Brasilia, que pratica um
desconto progressivo que acumula até 50% de desconto nos seus produtos, nas
compras de 5 ou mais unidades. Os produtos foram vendidos de forma espontanea
através da rede social Instagram da marca e WhatsApp de cada um.

Na época, foi feito um video promocional para a marca, em parceria com a
Kito Produgdes — projeto de produtora audiovisual de um dos amigos dos donos da
marca. A ideia era fazer algo que mostrasse o estilo de comunicagao da Freak Bay. A
acao foi um sucesso pois o video foi muito compartilhado pelos amigos proximos de
ambos os donos, criando uma relevancia na pagina do Instagram da marca,
incentivando o grupo. A pagina chegou a ter 500 seguidores. Com esse numero de
possiveis clientes, a marca se encaminhava para ser uma consistente loja de
multimarca do mercado digital. Porém, foi decidido que o grupo iniciaria o ano de 2020
criando a prépria marca e abandonando a ideia de revender produtos de outras
marcas que nao fosse da prépria Freak Bay, pelo menos por enquanto. Essa decisao
foi tomada pois o grupo nao se via revendendo produtos de outras marcas e por ter a
vontade de criar os proprios produtos.

A filosofia de gestdo da marca é inspirada em uma loja referéncia no nicho
skatista de Goiania: Ambiente. No ano de 2017, no segundo periodo de faculdade dos
donos da marca, o professor Marcos Pintaud passou um trabalho para classe cujo o
objetivo era fazer um minidocumentario em formato de video sobre alguma empresa
goiana e a escolha do grupo foi a loja de artigos skatista - Ambiente Skate Shop. Na
época a loja estava finalizando os preparativos para a festa de 15 anos de aniversario,
inaugurando o seu Bowl® na unidade Bueno, com a presenca de parte da equipe da
Vans Brasil. Uma das perguntas feitas ao fundador da loja (Daniel Atassio) foi em
relacdo a gestdo da empresa: “‘como esta definida a estrutura organizacional da
empresa e como a mesma é gerida?”. Aresposta foi algo que impactou tanto Armando
quanto o Vitor, pois Daniel explicou que apesar de haver uma divisao de fungdes entre
os colaboradores, todos eles fazem um pouquinho do que a empresa pede — os
vendedores ajudam a organizar o evento em dias de festas, fazendo a decorac¢édo ou
a discotecagem, o gerente varre a pista de skate as vezes quando os vendedores

estdo muito atarefados, o proprio Daniel ajuda a organizar o estoque quando preciso.

3 pista de skate no formato de piscina vazia, tradicionais em casa americanas.
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Enfim, todos trabalham em prol do mesmo objetivo: desenvolver a propria Ambiente.

Nessa época, ja existia o Instagram Freak Bay e uma ideia do que a marca
poderia ser. Desde entdo, mesmo sem saber quando ou como seria a empresa, O
grupo se identificou com essa filosofia de gestao mais leve/fluida e atualmente aplica
estilo “espontaneo” a gestado da marca.

Hoje a Freak Bay conta com 02 colaboradores: Armando e Vitor. Os horarios
de trabalho ndo sao definidos, pois ambos ainda estudam e trabalham em outras
empresas, sobrando pouco tempo para desenvolver a marca de uma forma geral.
Mesmo assim, o entusiasmo dos fundadores € grande quando o assunto € Freak Bay
e 0 pouco tempo disponivel dos dois € dedicado a empresa da melhor maneira
possivel. No geral, a maioria das agbes sao executadas por ambos - compras,
planejamento, estratégias, vendas, produgdao de conteudo ou eventos e escolha de
parceiros para produzir camisetas. Mesmo assim pode-se encontrar uma diferenca
minima entre cada um dos dois. Armando geralmente assume o papel de ter e
executar ideias de estampas para camisetas, fazendo-as com as ferramentas
disponiveis quando sdo criagdes menos complexas ou entrando em contato com
artistas quando nao ha capacidade o suficiente para tornar a ideia real. Além desse
contato com artistas, Armando assume todos os demais contatos com terceiros por
trabalhar na area de atendimento e possuir maior experiéncia neste setor.

Vitor, por ter sido musico por alguns anos, possui experiéncia com eventos,
tornando a execugao de festas de langamento mais palpaveis. Outro ponto importante
€ que a mae do Vitor, Miriam Gomes, trabalha com produgao téxtil e da uma étima
nocdo de qualidade para o Vitor, capacitando-o a decidir as melhores empresas
parceiras para terceirizar os produtos da marca.

Analisando de uma maneira neutra, ainda nédo ha sobrecarga em nenhuma
das duas partes. Isso pode ser justificavel pois, devido a falta de tempo de ambos para
se dedicar ao projeto, ndo é gerado demanda o suficiente. Além disso, conforme citado
no paragrafo anterior, a Freak Bay adota a filosofia de gestdo a qual mesmo que algum
dos dois integrantes assuma uma fungao, existe o costume de compartilhar e atualizar
constantemente o outro, que, por sua vez, divide o peso da agao e ajuda na decisao
final. Porém, é sabido pelos dois que quando a marca ganhar volume e fluxo de
demandas, sera necessario definir melhor as fungbes de cada um para n&o haver

problemas de gestdo. Quanto a divisao hierarquica, ndo ha e nao pretende ter divisdo
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entre os dois. Caso a empresa tenha algum dia, sera entre os novos colaboradores,
mas o intuito € manter sempre a mesma filosofia de gestdo em que todos sao tratados
de igual para igual.

E importante destacar os pontos positivos e negativos dessa forma de gestao.
Negativamente falando, essa forma sem fungbes pré-estabelecidas diminui a
produtividade de uma maneira geral. Ainda focando nos reflexos negativos, um outro
ponto que deve ser destacado é em relagao ao departamento financeiro. Inicialmente,
a empresa nao via necessidade de se organizar os custos e ganhos por conta da baixa
complexidade matematica — o investimento foi R$ 1.000,00 de cada um dos dois, o
dinheiro foi investido para compra de produtos e todo o retorno conseguido com a
venda dos produtos foi dividido por dois. Porém, atualmente a empresa precisa fazer
outras contas além dessa simples matematica, como por exemplo a capacidade de
investimento para produgao de camisetas, para producao de comerciais, quanto pode
gastar em producdo de eventos, se precisaria de ajuda financeira para produzir os
eventos e se sim, até quanto poderia pegar emprestado. Enfim, o pilar financeiro é,
definitivamente, o mais afetado pelo estilo de gestdo da empresa.

Por um outro lado, existem pontos positivos nessa forma de gerir a marca. Um
exemplo é que com uma estrutura mais flexivel, as possibilidades de agbes sao
multiplas e ha a possibilidade em que ambos se complementam nas ideias que
surgem. Ha vezes em que Vitor tem uma boa ideia para um video promocional que
ajudara a campanha criada por Armando e vice versa. Além disso, quando tem
eventos, os donos da marca podem se revezar e assumir a fungdes diferentes, como
de apresentar os produtos que levam para vender ou assumir o caixa do “bar”, por
exemplo. Enfim, essa maneira de gerir a empresa de forma leve auxilia na fluidez das
ideias e ajuda a sempre chegar o mais perto possivel da dosagem que os dois
consideram como correta das agdes, visto que ha opinides de duas pessoas que
possuem pontos de vistas distintos e visam o mesmo objetivo: tornar a marca
respeitada e querida pelo seu publico.

Outro ponto positivo € que ha uma cultura de utilizar o capital da campanha
anterior para executar as proximas campanhas e com isso o risco de haver prejuizo €
amenizado, fazendo com que a marca cresga de acordo com 0 sucesso de suas
campanhas. Por exemplo: com o lucro das revendas dos produtos conseguidos com

os R$ 2.000,00 que deram inicio a marca, foi possivel pagar a produgdo do video
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comercial, impulsionamento do préprio video nas redes sociais, comprar um estudio
portatil para melhorar a qualidade das fotos dos produtos e executar campanha do dia
mundial da agua (22/03).

Concluindo, apesar das dificuldades apresentadas acima, os fundadores da
marca estdo satisfeitos com o modelo e, por enquanto, pretendem fazer ajustes
apenas no pilar financeiro para que as contas nao se transformem em empecilhos,
comprometendo o funcionamento geral.

Sobre o departamento de producao, a empresa precisa lidar com alguns fatos.
Por estar no inicio da sua jornada, a Freak Bay assume apenas a produgao de seus
servicos - eventos e formas de vendas. Quanto aos produtos, a empresa decidiu
terceirizar tudo, limitando a marca em alguns aspectos. Antes de apresentar os
problemas por ndo possuir a propria produgdo, segue uma observagao pertinente
sobre o assunto: apesar de ndo ser o ideal, com essa decisdo foi possivel comecar a
construir a marca e dar uma prévia do que a empresa pode ser um dia sem precisar
ter um alto investimento com maquinarios, aluguel de local fisico para trabalho e
contratagdes fixas de colaboradores para produzir suas pegas. Porém, conforme
citado pouco acima, esse mesmo fato de n&o ter a prépria linha de producgao, limita a
Freak Bay em alguns aspectos, como: escolha dos tipos de tecidos, nao ter controle
da qualidade do acabamento, estilo de corte etc. Além disso, terceirizando todos os
processos de produgdo, o prazo para entregue € maximizado de uma forma geral,
visto que esses prazos ndao cabem a marca definir e sim as empresas terceiras que
sao contratadas. Mesmo assim, por enquanto a marca pretende seguir dessa maneira
até o momento em que seja possivel estruturar uma linha de produgéao proépria.

Quanto ao estilo de comunicacédo, a empresa preza, primordialmente, por
chamar a atencdo de seus possiveis clientes de uma comunicagao inusitada,
executando ideias criativas, seja com videos, fotos, roupas ou eventos. Apos
conseguir a atengao de seu publico, a marca se mostra com uma postura pouco
comercial, trazendo conteudos de entretenimento e artisticos em seus meios de
comunicacgao - redes sociais e eventos promovidos pela propria marca. Para entender
um pouco melhor sobre essas ideias e assimilar o que a marca adota como estilo de
comunicagao, segue um exemplo de projeto de curto prazo da marca: produzir um

video para apresentar a camiseta “E isso ai, vacildo”, conforme mostra a Figura 1:
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Figura 1: imagem da estampa “E isso ai, vacildo”.

é isso ai,
vacildo...
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i enquanto passa o
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Fonte: arquivo pessoal do autor (2020).

A ideia € materializar o momento da estampa em um video de 30 segundos -
uma pessoa caracterizada como o personagem estampado na camiseta dentro de um
box de banheiro se ensaboando com o chuveiro ligado. Apds alguns segundos de
video, uma voz “off’ entra chamando a ateng¢do do ator para desligar o chuveiro
enquanto passa ©0 sabdo em seu  corpo, 0 chamando de
“vacilao”. Apos o chamado, o ator se assusta, desliga o chuveiro e continua passando
sabao.

A longo prazo, a marca tem ideias mais complexas: fazer algo similar com
uma programagao de TV de uma forma amadora com programas diversos, como
entrevista com artistas locais, videoaulas de pratos culinarios e “jornais” semanais
atualizando o seu publico com conteudo de moda, skate e musica. Enfim, o grupo se
projeta para tornar uma marca em que, ndo seja somente uma empresa que
comercializa itens de vestuario, mas também que gere experiéncias e entretenimento,
agregando valor a marca e, consequentemente, aos seus produtos.

Para que se entenda um pouco melhor sobre o ambiente interno, o grupo

possui 0s seguintes valores:

Missao Fazer com que a marca Freak Bay seja buscada quando o assunto for

vestuario, conteudo de boa qualidade ou consciéncia social.
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Visao Estar entre as marcas de roupas mais reconhecidas do Brasil dentro do

prazo de 10 anos.

Valores Respeito as diversidades e combate a preconceitos.

2.2 Ambiente Externo
2.2.1 Microambiente

Entende-se como microambiente tudo aquilo que esta externo a empresa,
mas que ainda esta sob o controle da mesma. Um bom exemplo para esclarecer seria
a relagdo com fornecedores. Apesar de nao ser responsabilidade da empresa que
contrata, caso o servigo ou produto ndo esteja sendo satisfatério, é possivel substituir
0 parceiro para um outro parceiro que esteja mais alinhado aos interesses da
empresa.

A analise do microambiente da empresa € um outro ponto importante para
criar um plano de comunicagdo consistente e eficaz, pois com as informacgdes
detalhadas de microambiente € possivel fazer parte da analise Swot e,
consequentemente, ter mais condigdes para desenvolver um diagnéstico eficaz. Para
auxiliar na estruturagdo da analise de microambiente foi escolhido o autor Publio
(2008), por possuir uma linguagem didatica e objetiva.

Antes de iniciar a analise em si, segue uma breve explicagdo do que seria a
analise completa do microambiente de uma organizagdo. E preciso analisar
“‘linearmente: seus fornecedores e distribuidores (ou intermediarios do mercado), fazer
uma analise paralela em seus congéneres (ou concorrentes) e uma analise
transversal em seus publicos de relacionamento” (PUBLIO, 2008, p. 89-90). A seguir

apresenta-se a analise do microambiente da Freak Bay.
2.2.1.1 Fornecedores e Distribuidores

Segundo o autor Garcia (et all., 2005), a industria téxtil-vestuario e de moda,
apesar de serem segmentos que andam necessariamente juntos, procuram cada vez
mais se especializar em uma das duas vertentes do ramo: produgdo ou

comercializagdo. Ha casos em que empresas que optam por montar a prépria linha
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de producdo para ter mais versatilidade, porém essa opgao s6 é possivel para
empresas de grande porte. Para a Freak Bay, por enquanto, o foco é na
comercializagédo dos produtos e na construgao de valor para a marca. A produgao dos
produtos é feita por terceiros e ndo ha previsées de quando sera possivel montar uma
prépria linha de producdo. Ha, na verdade, a ideia de comprar maquinas usadas em
breve para que seja possivel executar as pecas pilotos das campanhas — seja
camiseta, boné, calga, meia, casaco ou bermuda.

Até o momento, a marca foca em fazer apenas camisetas. Para produzir essa
peca especifica, a marca encontrou 03 opcdes de fornecedores no mercado. O
primeiro fornecedor € a loja Mirante, que apesar de apresentar um &étimo valor
(R$ 12,00 por unidade, sem silkagem), possui uma estrutura rigida e de pouca
proximidade. Por exemplo: o primeiro contato ao se pedir um or¢gamento, € retornado
com uma mensagem automatica com informagdes padronizadas. Além disso, a
Mirante ndo esta localizada na cidade de Goiania, em que se encontra a Freak Bay e,
portanto, sé seria possivel conferir a qualidade do tecido e do acabamento dos
produtos ao receber as pecas, correndo o risco de investir o dinheiro em um produto
que nao satisfaga as expectativas. A segunda opc¢ao estudada pelo grupo foi a
empresa Blanks.co: marca referéncia no Brasil nesse segmento de comercializar
produtos lisos para marcas personalizarem. A Blanks oferece produtos de altissima
qualidade (tecidos importados), muitas variagdes de tecidos e de cores e atendimento
especializado. Porém, os valores sdo pouco acessiveis (R$ 35,00 por unidade, ndo
incluso o silk) e ndo esta alocada em Goiania, sendo necessario adicionar o custo
para transportar os produtos. Além desses fatores, os prazos para produzir produtos
com alguma dessas duas opgdes seriam estendidos por precisar entrar em contato
com outra empresa para personalizar as peg¢as. Mesmo assim, a Freak Bay nao
descarta a Blanks por se encantar com a qualidade oferecida pela marca, podendo
fazer uma parceria futuramente. A terceira e ultima opgéao do grupo foi a escolhida:
Locomotive Estamparia. A deciséo foi tomada por ser uma empresa que apresenta um
preco intermediario para producdo (aproximadamente R$ 33,00 por unidade, ja
silkada), por oferecer uma boa variedade de cores de tecido (mais de 60 opg¢des),
possuir um bom prazo de entrega (exemplo: 45 camisetas entregues em 20 dias
corridos), possuirem um bom atendimento, facilitando a negociagao e, principalmente,

por estarem alocados em Goiania, possibilitando o contato fisico para que os
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organizadores da marca vejam demais produtos que a estamparia ja produziu,
certificando-se que a qualidade que sera entregue é a mesma esperada, ndo sendo
necessario arcar com os custos de transportadoras.

Além da Locomotive, a Freak Bay conta com a parceria com artistas que
fornecem os desenhos para as estampas. Atualmente ndo ha muitas demandas para
tal e por esse motivo a marca fez trabalhos apenas com Flavia Palla — prima de
Armando. Mas o grupo ja possui contatos e relagdes pré-estabelecidas com outros
artistas para futuras campanhas.

Quanto a parceria de distribuicdo, a marca ainda ndo possui por ainda nao
existir fluxo o suficiente — as vendas sao feitas apenas pelos meios de comunicacgao

da propria empresa e através dos eventos tambéem.
2.2.1.2 Anédlise das Organizacdes Congéneres

A andlise das empresas congéneres refere-se a compreensdo do
comportamento de empresas que adotam posicionamentos semelhantes a da Freak
Bay. Essa analise se faz importante pois com ela é possivel compreender com mais
clareza quais séo as demandas do setor que a empresa atua.

Para Publio (2008), é interessante dividir as empresas congéneres em diretas
e indiretas. Para as empresas que concorrem indiretamente com a Freak Bay,
podemos citar as seguintes marcas: Trasher, Girl e Santa Cruz, as quais sao grandes
empresas estruturadas do nicho skatista/alternativo e possuem atividades que visam
além da venda de camisetas, como a producdo de revistas, participagcdo como
patrocinadores em eventos de skate e produgéo de conteudo digital pouco agressivo.
Essas marcas nao serao analisadas pelo fato de serem pioneiras no mercado skatista
e por nao corresponderem a estrutura e dimensao da Freak Bay.

Sobre as empresas congéneres diretas, podemos citar a Bolovo e Class. A
distribuicdo da primeira € composta por uma forte presenga no meio digital através de
suas redes sociais, duas lojas fisicas em S&o Paulo, lojas parceiras (on-line e off-line)
e pela realizagdo de venda de produtos em eventos produzidos por terceiros. Ja a
Class nao possui loja fisica, porém apresenta uma presencga significativa nos meios
digitais, seja por sua pagina no Instagram, site proprio ou site de lojas parceiras que
revendem seus produtos. No quesito propaganda, ha uma discrepancia muito grande.

A marca Bolovo se posiciona de uma forma cémica fazendo comerciais criativos e
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originais que, apesar de serem na maioria das vezes de baixo custo, geram um sentido
de identificagdo com o publico jovem alternativo. Por outro lado, a marca Class
desenvolve sua comunicagdo de uma forma mais institucional. Para promover seus
produtos, a marca utiliza de um mecanismo pouco inovador: sessdes fotograficas.
Apesar de ser algo muito utilizado, a Class chama a atengao do publico skatista por
apresentar uma qualidade estética diferenciada.

Comparando essas duas marcas a Freak Bay, pode-se visualizar algumas
diferencas e semelhangas. As diferencas se concentram principalmente na
distribuicdo. Por estar no inicio da trajetéria, a Freak Bay ainda ndo apresenta uma
presenca digital forte e, consequentemente, n&o foi possivel concretizar parcerias com
lojas para revender seus produtos — caracterizando uma fraqueza em relagdo aos
seus concorrentes. Por um outro lado, a Freak Bay produz eventos proprios e pretende
buscar parcerias para vender seus préprios produtos em eventos goianos de publico
alternativo (exemplos: Bananada e Cerrado Mix). As semelhangas comegam a
aparecer a partir do momento da analise de propaganda. Assim como descrito no
briefing desse plano de comunicacao, a Freak Bay pretende dividir seus produtos em
trés linhas: Characters, Hot Pants e Finesa. A primeira linha possui uma proposta mais
ludica e cdmica, se assemelha bastante com o estilo da marca Bolovo. Assim como a
concorrente, a Freak Bay possui um grande foco fazer propagandas que tenha como
objetivo anunciar os produtos de uma forma inusitada e pouco comercial. Para as
linhas Hot Pants e Finesa, por ser a materializagao de um conceito que visa expressar
a arte de rua com referéncias alternativas, se assemelha mais com o estilo de
comunicagao utilizada pela marca Class. Para essas linhas, as propagandas sao
feitas através de sessdes fotograficas também — o0 que nesse caso, ndo é um ponto
fraco visto que o pilar publicitario da Freak Bay, visto que sera complementado com
as campanhas feitas para a linha Characters. Portanto, como propaganda, a Freak
Bay pode ser considerada uma marca com pontos fortes, pois se dedica bastante para

desenvolver bons conteudos publicitarios em uma frequéncia quase que constante.

2.2.1.3 Andlise dos demais publicos estratégicos

Uma outra analise a ser considerada é a dos demais publicos estratégicos
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que se relacionam com a Freak Bay de uma forma geral. Essa analise € também
conhecida por transversal. Em relagdo aos publicos estratégicos da Freak Bay,

podemos identificar e classificar da seguinte forma:
a) Publico Externo

Clientes que possuem interesse por um produto alternativo. Interesse este que
muitas das vezes nao sdo atendidos devido a escassez de marcas com grande
atividade voltadas para esse nicho. A dificuldade encontrada em relagdo a esse
publico é exatamente o fato de serem alternativos, pois possuem gostos peculiares e

se identificam apenas com marcas que sao realmente alternativas.
b) Pablico Interno

Os colaboradores e fundadores da marca (Armando e Vitor), pois sdo eles

quem promovem o funcionamento, planeja e executa campanhas da marca.
c) Publico Provedor

Seriam os doadores, apoiadores, fornecedores ou reguladores. Atualmente a
marca conta apenas com a apoiadora Flavia, que executa as artes mais complexas
para estampas das campanhas Characters por um preco simbdlico e com o
fornecedor Locomotive, que entrega as camisetas ja personalizadas e prontas para

serem vendidas.
2.2.2 Macroambiente

De acordo com Publio (2008, p. 57), “macroambiente € o conjunto de forgas e
tendéncias que definem as oportunidades e apresentam ameacas a organizagao”.
Apos analisar este conjunto de forgas e tendéncias, é possivel que a empresa se
prepare para uma possivel crise ou aproveite uma boa oportunidade. Segue a analise

do macroambiente que se insere a Freak Bay separada nos tdpicos seguintes:
2.2.2.1 Fisico, geografico e natural

Apesar de ainda nio possuir local fisico préprio, para desenvolver uma macro
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analise completa, € importante analisar alguns fatores do ambiente em si do local em
que a marca atua, em Goiania - GO. Para iniciar a analise deste topico, é importante
destacar que a cidade natal da marca, assim como para todo o Brasil, se encontra em
um local cujo risco para catastrofes naturais, como terremotos, furacdes e casos de
erupcdes de vulcdes, é baixo, fazendo com que a marca nao se preocupe com essas
possibilidades ao fazer seus eventos.

Um outro fator a ser analisado seria em relagéo as chuvas. Segundo o Instituto
Nacional de Meteorologia* (INMET, 2020), os ultimos 3 anos tiveram um mesmo
padrdo de quantidade de chuva ao longo dos meses. Em Goiania, uma possivel
ameaga seria o fato de geralmente as chuvas ocorrem em um maior indice nos
primeiros e nos ultimos meses do ano, criando um hiato de maio a setembro, com
pouca possibilidade de chuva. Por ser uma marca que busca fazer eventos sempre
que possivel, a Freak Bay acaba sendo muito afetada por esse fato, precisando se
programar para fazer seus eventos nos meses que tenham menos possibilidade de
chuva ou se organizando e preparando para montar estruturas cobertas a fim de
suportar chuvas.

Mais um ponto a ser analisado seria a variagao de temperatura de Goiania ao
longo do ano. De uma forma geral, o clima da cidade é prioritariamente quente. Com
isso, a marca precisa ter um foco maior em comercializar produtos com tecidos mais
leves. Porém ha meses em que a temperatura cai um pouco, abrindo espago para
comercializagao de roupas como blusas e calgas de moletom, se caracterizando como
uma oportunidade. Portanto, para que a marca aproveite ao maximo as oportunidades
climaticas, € preciso se programar para fazer roupas apropriadas para os momentos

do ano, seja calor ou frio.

2.2.2.2 Demografico

Importante citar que o publico-alvo da marca se caracteriza, principalmente,

por estilos e comportamentos, e por esse motivo ndo sera possivel definir

4 Disponivel em: <http://www.inmet.gov.br/portal/index.php?r=tempo/graficos>. Acesso em: 05 de maio
de 2020, as 14:30.


http://www.inmet.gov.br/portal/index.php?r=tempo/graficos

31

especificamente a dimensdo do mesmo através apenas de dados demograficos. Para
se ter uma nocdo melhor é preciso cruzar as informacdes desse topico com o tépico
2.2.2.6 — Sociocultural.

Segundo uma estimativa de 2019 do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), a populagdo da cidade de Goiania é de 1.516.113 habitantes,
sendo 47,66% masculino e 52,34% feminino — este ultimo dado ndo possui tanta
relevancia visto que, apesar de ser uma marca que possui uma tendéncia a atingir o
publico masculino por conta das suas referéncias com skateboard, a marca busca
atingir os dois publicos com seus eventos e produtos.

Outro fator a ser analisado seria em relagao a idade. O publico da Freak Bay
se caracteriza por ser preferencialmente jovem, mesmo que a marca seja acessivel a
qualquer idade. Ainda com os dados do IBGE, a porcentagem da populacéo de 15 a
25 anos da cidade de Goiania em relagédo ao todo esta em torno de 20%, sendo uma
porcentagem significativa para o consumo da marca pois, ainda que tenham muitos
gue nao possuem renda individual por ainda ndo estarem no mercado de trabalho,
dependendo da renda familiar, o custo dos produtos da marca nao sao elevados e
podem ser considerados medianos em relagdo ao mercado (exemplo: camiseta a
R$60,00). Mais uma vez, a partir dos dados do IBGE, nota-se que a piramide etaria
da capital se encontra mais larga entre as idades de 10 a 34 anos, caracterizando
como uma oportunidade para a marca, ja que nos préximos 5 anos continuara tendo
uma consideravel quantidade de pessoas dentro da faixa etaria que a marca busca
atingir.

Para finalizar, segundo o Departamento de Pesquisas e Estudos Econémicos
(DEPEC, 2016)°, do banco Bradesco, as classes sociais da cidade estdo organizadas
da seguinte maneira: 5% classe A, 4% classe B, 64% classe C, 16% classe D e 11%
classe E, sendo a classe A a parcela da populagdo com maior poder de compra e
classe E a parcela com menor poder aquisitivo. Estes dados se caracterizam como
um ponto positivo para a marca, visto que o seu publico estara localizado basicamente
na classe C.

Em um momento futuro sera necessario analisar também o Brasil como um

5 Disponivel em: <https://www.economiaemdia.com.br/EconomiaEmDia/pdf/infreg_GO.pdf>. Acesso
em: 14 de maio de 2020.
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todo, pois a marca visa investir bastante no meio digital, possibilitando expandir as

vendas de seus produtos para todo o pais.
2.2.2.3 Politico-legal

A marca busca se alinhar com as leis municipais, estaduais e federais a fim
de vender produtos e produzir eventos que estejam dentro dos padrdes legais
vigentes.

Por ser uma marca que executa a maior parte de suas agdes via internet e
por ainda nao possuir local fisico préprio, a Freak Bay esta isenta de varias
fiscalizagcbes e regulagbes burocraticas. Contudo, ha uma série de obrigagdes
existentes para se executar um evento. Primeiramente a marca se mobiliza para
conseguir um alvara de funcionamento, independentemente de onde a festa aconteca
— seja em uma casa de festas ou em lugares publicos como pistas de skate e
residéncias. As solicitacbes para conseguir estes alvaras s&o as seguintes: termo de
responsabilidade preenchido e assinado, contrato e certificado da empresa de
seguranga contratada com as medidas que serao feitas por ela para deixar o local
dentro das normas, contrato de locagéo do local (caso seja em um local privado), laudo
técnico de segurangca e a anotagdo de responsabilidade técnica, copia de
comunicagao a Policia e ao Corpo de Bombeiros da cidade. Para finalizar sobre os
eventos, a marca também segue a Lei n° 10.098 de 2000, que “estabelece normas
gerais e critérios basicos para a promogao da acessibilidade das pessoas portadoras
de deficiéncia ou com mobilidade reduzida”®.

Além disso, a marca respeita € a Lei do Consumidor, n° 8.078 de 1991,

assegurando os direitos dos consumidores da marca.
2.2.2.4 EconGmico

Analisar o ambiente econémico é extremamente importante pois para se
sustentarem financeiramente, as empresas dependem de vendas, seja de produtos

ou servigos, atacado ou varejo e ha momentos em que as tendéncias financeiras

6 Disponivel em: <https://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2000/lei-10098-19-dezembro-2000-377651-

publicacaooriginal-1-pl.html>. Acesso em: 07 de maio de 2020


https://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2000/lei-10098-19-dezembro-2000-377651-publicacaooriginal-1-pl.html
https://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2000/lei-10098-19-dezembro-2000-377651-publicacaooriginal-1-pl.html
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podem atrapalhar ou ajudar determinados setores do mercado. Antes de analisar a
situagdo econdmica do mercado que rodeia a Freak Bay, foi feito um levantamento de
dados consideraveis em relagdo a economia do estado em que a marca se encontra
— Goias. O estado do centro-oeste € conhecido por ser um estado com grande
destaque no setor agropecuario. Segundo o DEPEC (2016), o setor agropecuario
continha 11% do PIB de R$ 182 bilhdes da regido, enquanto que o setor de comércio
varejista de tecidos, vestuarios e calgados possuia 6,9%. Mesmo sendo menor, a
porcentagem em relagao ao comércio varejista do ramo téxtil € consideravel.

No caso da Freak Bay, os principais fatores de sua receita é a venda de
produtos do ramo de vestuario no varejo e a venda de bebidas em eventos. Segundo
o Instituto Mauro Borges (IMB), o PIB do estado cresceu 2,3% no 4° trimestre do ano
de 2019 em relagdo ao mesmo periodo no ano de 20187. Outro dado importante do
IBGE/SIDRA (2020), indica que o indice de pregos ao consumidor amplo (IPCA) de
Goiania em relacao ao setor de vestuario, sofreu uma queda de 1,95%8 em relacéo
ao ano anterior. Nessa mesma fonte, encontra-se a variacdo para alimentacédo e
bebidas (0 mais proximo para se analisar a segunda fonte de renda da empresa):
subiu 1,63% em Goiania, trazendo uma impressédo de equilibrio financeiro para os
setores de atuacao da marca.

Porém, no momento em que esse plano de comunicagdo esta sendo
desenvolvido (maio de 2020), os indices trazidos no paragrafo anterior tendem a estar
em uma situagao pior, visto que a pandemia COVID-19 estagnou o comércio como
um todo por conta da obrigatoriedade de distanciamento social mundial. Um dado que
da uma breve nog¢ao do quanto o momento é critico seria a cotagao do Dollar, que
chegou a R$5,81 na data de hoje (14 de maio de 2020). Um outro dado que
complementa a informacéo anterior seria a pesquisa feita em abril de 2020, pela
FECOMERCIO® (2020), sendo 44,2% das familias brasileiras de classe média
alegaram estar consumindo menos do que costumavam consumir ha um ano e 34,9%

disseram ter mantido o seu consumo, sobrando apenas 20,2% para familias que estao

7 Disponivel em: <https://www.imb.go.gov.br/files/docs/publicacoes/informes-tecnicos/2020/2-pib-
goias-4o-trimestre-de-2020-202003.pdf>. Acesso em 14 de maio de 2020.

8 Disponivel em: <https://sidra.ibge.gov.br/home/ipca/goiania>. Acesso em: 07 de maio de 2020.

9 Disponivel em: <https://www.fecomerciogo.org.br/pesquisa/id/2/tipo/ICF#book3/9>. Acesso em: 08
de maio de 2020.


https://www.imb.go.gov.br/files/docs/publicacoes/informes-tecnicos/2020/2-pib-goias-4o-trimestre-de-2020-202003.pdf
https://www.imb.go.gov.br/files/docs/publicacoes/informes-tecnicos/2020/2-pib-goias-4o-trimestre-de-2020-202003.pdf
https://sidra.ibge.gov.br/home/ipca/goiania
https://www.fecomerciogo.org.br/pesquisa/id/2/tipo/ICF#book3/9
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tendo um consumo maior. Sobretudo, mais uma vez, por ainda ser um momento em
que a crise esta acontecendo, ndo € possivel mensurar seguramente os danos
econdmicos, mas devido a paralizacdo mundial € esperado consequéncias

catastroficas, se caracterizando como uma ameaga impactante.
2.2.2.5 Tecnoldgico

Sobre tecnologia, ha alguns pontos que devem ser destacados em relagéo a
Freak Bay. Primeiramente, € importante citar sobre as tecnologias utilizadas produtos
do ramo téxtil, como camisetas, calcas e meias. Exemplificando esse tipo de
tecnologia, conforme a reportagem digital da Folha de S&o Paulo (2018)*°, atualmente
existem tecnologias capazes de produzir um tecido super leve e “antiaderente”, que
da sensacao de conforto e ndo gruda na pele mesmo quando molhado. Como foi o
caso da camiseta de uniforme da selecao brasileira da copa de 2018, feita pela Nike.
Porém, a Freak Bay n&o possui intencdo de comprar tecnologias como estas, devido
ao custo exorbitante e também por ndo ser o foco da marca. Mesmo assim, a Freak
Bay possui um cuidado para escolher seus fornecedores para que nao seja produzido
nada com materiais ultrapassados, visando trazer sempre o maximo de conforto e

satisfagao do seu cliente.

Outro ponto interessante de analisar € que devido a tecnologia dos meios
digitais, ha uma grande oportunidade para a marca se manifestar através das redes
sociais. Na verdade, a presenca digital € praticamente necessaria para que uma
marca jovem conquiste sua parcela de consumidores no mercado. Com as
ferramentas disponiveis & possivel, ndo somente fidelizar o cliente, mas também
efetivar a venda em si, através do e-commerce. Segundo uma pesquisa do grupo We
Are Social juntamente com o Hootsuite, em janeiro de 2019, 130 milhdes de brasileiros
utilizam as redes sociais através de seus dispositivos portateis (celulares e tablets).

Outra pesquisa importante, feita pela Associacao Brasileira de Comércio
Eletronico (ABCOMM) no dia 14 de fevereiro de 2020, indica que o comércio eletrénico

deve crescer 18% em 2020 e movimentar R$ 106 bilhdes. Mais uma vez, é importante

10 Disponivel em: <https://temas.folha.uol.com.br/evolucao-do-futebol/equipamentos/tecnologia-

estetica-e-conforto-determinam-mudancas-nas-camisas.shtml>. Acesso em: 07 de maio de 2020.


https://temas.folha.uol.com.br/evolucao-do-futebol/equipamentos/tecnologia-estetica-e-conforto-determinam-mudancas-nas-camisas.shtml
https://temas.folha.uol.com.br/evolucao-do-futebol/equipamentos/tecnologia-estetica-e-conforto-determinam-mudancas-nas-camisas.shtml
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que os dados ndo sejam considerados com firmeza pois a pandemia do COVID-19
esta modificando uma série de fatores de uma forma incontrolavel, podendo fazer com
gue o indice seja maior ou menor do que apontado pela associagao. O que pode ser
afirmado é que o uso de tecnologias para as vendas € imprescindivel em praticamente
todos os setores.

Para finalizar, ainda sobre a tecnologia digital, € importante destacar que com
as ferramentas atuais € possivel negociar com facilidade com empresas terceiras,

agilizando bastante o processo de produgao — seja de eventos ou de produtos.
2.2.2.6 Sociocultural

Culturalmente, o jovem goiano possui o costume de se reunir em suas
residéncias, chacaras proximas da cidade, bares ou boates, para diversdo e
socializagdo. O ambiente que pode ser visto como mais badalado da cidade seria o
Setor Marista. Apesar de ser um bairro residencial/empresarial, o Setor Marista
concentra boa parte dos bares e boates da cidade e pode ser considerado responsavel
por movimentar parte da economia local, visto que o movimento € intenso e €&
frequentado pela classe de maior poder aquisitivo da regido, a qual chega a pagar
R$150,00 (ou mais) em apenas um ingresso para entrar na boate quando ha alguma
atragdo especial. Por outro lado, existe um publico que frequenta bares e boates
alternativas com precos mais acessiveis espalhadas pela cidade. Geralmente néo é
cobrado ingresso de entrada ou o valor é baixo, variando de R$10,00 a no maximo
R$50,00, salvo raras excegoes.

Além dessas opg¢des, 0 goiano possui 0 costume de frequentar festivais
também. Estes festivais variam de sertanejos, universitarios e alternativos. O maior
festival sertanejo é o Villa Mix, que geralmente acontece no final de junho ou inicio de
julho. No préprio site do festival, encontra-se informagées que comprovam a
grandiosidade do evento. O Villa Mix recebeu mais de 120 mil pessoas e a sua
infraestrutura € reconhecida pelo Guinness World Records como a maior
infraestrutura de palco para concertos de musica do mundo?!!. Para se ter uma nogéo

de valores, o0 ingresso mais caro para ter acesso aos dois dias de festival, com comida

11 Disponivel em: <https://www.villamix.com.br/961/villa-mix-festival-goiania-bate-recorde-do-guiness-

e-recebe-mais-de-120-mil-pessoas/>. Acesso em: 14 de maio de 2020.


https://www.villamix.com.br/961/villa-mix-festival-goiania-bate-recorde-do-guiness-e-recebe-mais-de-120-mil-pessoas/
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e bebida inclusa, custou R$ 3.000,00 no ano de 2018. Portanto, pode-se concluir que
0 publico que possui maior poder aquisitivo e, provavelmente, mais velho, esta
concentrado neste tipo de evento.

Porém, conforme mostrado no inicio desta analise de Macroambiente, a maior
parcela da sociedade goiana se encontra na classe C. Além disso, boa parte da
populagao € jovem, dando espago para outros eventos com perfil jovem, com custos
medianos — vulgo eventos alternativos. Devido a tecnologia atual, é possivel
mencionar ter uma nog¢dao do tamanho do publico alternativo goiano e,
consequentemente, a quantidade de possiveis clientes da marca Freak Bay. Um
evento que representa bem o publico jovem de classe média de Goiania seria o festival
Bananada. Através das postagens nas redes sociais do proprio festival, &€ possivel
constatar que o festival Bananada'? se encontra em um momento muito consistente.
A relacao entre o publico-alvo da Freak Bay e o publico do festival é possivel ser feita,
pois ambos possuem publicos que valorizam a cultura e o artista, estdo abertos a
estilos musicais diversificados e estdo dispostos a pagar valores medianos para ter
acesso as experiéncias. O valor do ingresso mais caro da ultima edicdo custou
R$190,00 e dava direito aos trés dias de shows na arena principal, acesso a festas
exclusivas pré-festival, acesso a noite de abertura, acesso livre aos showcases da
semana em teatros, boates e pubs da cidade e direito a um kit surpresa. O evento
recebeu mais de 20 mil pessoas®® nos trés dias de festival, recebeu apoio oficial da
emissora de televisdo Anhanguera e teve patrocinio de marcas de grande peso como
Red Bull, Natura e Devassa.

Portanto, pode-se concluir que, apesar de n&o ser o publico com o maior poder
aquisitivo da regido, o grupo jovem de classe média € bastante consistente e pode ser

bastante explorado pela marca com seus eventos e produtos.
2.3 Andlise Swot

A partir desse momento, reunindo todas as informacdes levantadas até entéo,
€ possivel fazer uma analise completa das forcas, fraquezas, ameacas e

oportunidades da empresa. Seguem os 04 itens na tabela a seguir:

12 Festival alternativo e tradicional de Goiénia que acontece ha 20 anos.

13 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B1gx8ggFqQS/>. Acesso em: 07 de maio de 2020.


https://www.instagram.com/p/B1qx8ggFqQS/

Quadro 2: tabela Swot.
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Forcas

Fraquezas

1. Possuir dois colaboradores que
aplicam grande entusiasmo ao projeto,

fazendo com que o trabalho para

desenvolver a empresa seja
ressignificado  para um  processo
prazeroso;

2. Decidir adotar uma filosofia fluida,

inspirada na loja goiana Ambiente,
trazendo mais flexibilidade e humanizagéo
a empresa;

3. Faz uma curadoria profunda para
definir os seus parceiros, possibilitando a
escolha do melhor custo beneficio;

4, Capacidade de fazer eventos
préprios, dando mais uma forma de

expressao para marca.

1. Possuir um pilar financeiro pouco

estruturado, o qual ndo d& informacbes
suficientes para saber o quanto pode ser
investido para produzir as camisetas da marca,
comerciais, eventos;

2. Pouca capacidade de investimento;

3. Ainda ndo ser possivel que os donos da
marca se dediquem integralmente ao projeto;
4, Possuir uma equipe muito reduzida,
dando poucas possibilidades ao grupo;

5. N&o ser

capaz de produzir seus

proprios produtos, limitando a marca no
guesito diversidade e velocidade do prazo de
entrega;

6. Ter pouca atividade nos meios digitais,
fazendo com que a marca dificilmente se

destaque em relacdo aos seus concorrentes.

2. Estar inserido em um mercado
altamente competitivo, 0 qual ja possui
varias marcas ja estabelecidas,
dificultando o surgimento de novas
marcas;

3. Precisar cumprir uma lista extensa
de obrigacBes ao produzir um evento para
gque nao faca nada fora das normas legais,
evitando que sua imagem seja denegrida
consumidores e

perante aos seus

sociedade.

Ameacas Oportunidades
1. Estar surgindo em um momento de _ _ _
_ ) 1. Estar localizada em uma cidade cujo

forte retragdo na economia e social, por | _

publico jovem compde boa parte da
conta da crise mundial ocasionada pelo .
i i populacéo;
virus Coronavirus; o

2. Ter como publico-alvo a classe

socioecondmica que contempla mais da
metade da populagéo goiana;

3. Poder variar o tipo de produto, fazendo
também roupas de moletom nos breves
momentos de frio;

4, Ter a possibilidade de utilizar os meios
tecnolégicos para alcancar um publico que
esteja em diversas cidades espalhadas pelo
Brasil, podendo até mesmo efetivar a venda

em si através do E-commerce;
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5. Esta isenta de uma série de restricdes

burocraticas por ainda ndo possuir loja fisica.

Fonte: Autor (2020).

2.4 Diagnostico

O diagnodstico pode ser considerado a parte final da primeira etapa
(planejamento) de um plano de comunicagdo. E o momento em que o autor interpreta
a Tabela Swot, que por sua vez foi construida a partir de analises de ambiente interno
e externo (macro e micro), expondo as suas consideragdes dos problemas. Para
Publio (2008, p. 120), esse é o “momento de organizar os dados obtidos de forma a
criar um texto sucinto e de facil entendimento"”, portanto, a seguir apresenta-se os
pontos positivos e negativos com base no conhecimento desenvolvido nesse plano de
comunicagao.

Ao observar a Tabela Swot apresentada anteriormente neste plano de
comunicagao, percebe-se que a marca apresenta alguns pontos de destaque de forma
positiva e outros fatores que precisam ser melhorados. Ha casos em que a Freak Bay
apresenta pontos positivos e negativos ao mesmo tempo. E o caso do departamento
financeiro. Tecnicamente, a proposta da marca é bastante segura, pois a mesma adota
um estilo de gestdo continuo e retro alimentador, o qual possibilita o crescimento
gradual, ja que a empresa pensa sempre em sua proxima campanha a partir do lucro
conquistado na campanha anterior. Contudo, conforme apontado declaradamente na
analise de microambiente, a Freak Bay ainda nao possui uma boa gestao financeira,
administrando a empresa de uma forma amadora pelos préprios donos da marca. Por
ora o impacto € minimo devido a pequena dimensao, entretanto quando a empresa
ganhar proporgdes maiores, sera de extrema importancia que este departamento seja
profissionalizado para que nao haja complicacdes.

Apesar de atualmente o grupo ser composto por apenas dois integrantes, ha
bastante entusiasmo e criatividade envolvida, possibilitando a execucado propostas
que vao além da simples produgédo (no caso da Freak Bay, ainda terceirizagdo) e
venda de produto. A seguir serdo apresentados alguns itens que estdo presentes no

DNA da marca: 1) Eventos — a prépria produgao de eventos em parceria com artistas;



39

2) Conteudo — apesar de ainda ndo existir uma comunicagdo continua e bem
estabelecida, a marca possui uma proposta promissora de desenvolver conteudos
publicitarios pouco apelativos, visando, claro, também a venda de seus produtos, mas
principalmente chamar a ateng¢ao de seu publico de uma maneira positiva, esperando
que seja criado uma relagao consistente entre a marca e cliente; 3) E-commerce —
devido a uma situacdo tecnoldgica macroambiental favoravel e por comercializar
produtos de custo acessiveis para classe sociais média ou superiores, a marca possui
uma boa oportunidade de atingir publicos fora da sua cidade natal, podendo expandir
suas vendas de forma expressiva.

Detalhando um pouco melhor o item 2) do paragrafo anterior, percebe-se que,
apesar de ser uma proposta promissora, ainda ndo ha motivos para comemorar. Ha,
na verdade, uma situacdo em que, apesar de possuir uma proposta farta de
criatividade e personalidade, a marca praticamente ainda nao saiu do zero. Isso pode
ser justificado devido a falta de tempo de Armando e Vitor, visto que ambos ainda
cursam Publicidade & Propaganda e trabalham em outras empresas, impossibilitando
o desenvolvimento do projeto com a intensidade ideal. Porém, para que a empresa dé
0S seus primeiros passos e inicie o seu posicionamento no mercado, € preciso pensar
em um formato em que, mesmo nao sendo ideal, seja executavel nas condi¢des atuais
do grupo.

Ainda sobre a comunicagdo da marca, atualmente o grupo enfrenta um
problema causado devido a decisdo de transformar a identidade da marca por
completo de forma abrupta. Voltando um pouco no tempo, conclui-se que o auge da
marca foi quando a mesma se apresentou como loja de ténis, pois seu perfil chegou
pela primeira e unica vez ao numero de 500 seguidores, em aproximadamente 3
meses de forma totalmente espontanea. Além desse numero que fala por si s6, a
Freak Bay investiu em um estudio portatii para melhorar a qualidade de suas
fotografias e produziu o unico conteudo que materializa o estilo de conteudo que a
marca deseja utilizar constantemente. Atualmente, a marca perdeu um pouco mais
que dois quintos de seus seguidores por ndo movimentar a pagina constantemente e,
principalmente, por ndao apresentar uma proposta clara de marca, deixando seus
seguidores confusos e pouco interessados. Portanto, mais uma vez, para que a marca
tenha possibilidade de crescimento € preciso que o grupo defina especificamente o

posicionamento que deseja adotar e execute 0 mesmo na medida do possivel.
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3. PLANO DE COMUNICAGAO

3.1 Objetivos e metas

Metas e objetivos sdo itens essenciais para planos de comunicagao.
Basicamente, seriam a representagao dos resultados que o projeto deseja alcangar a
partir das ag¢des planejadas. Especificando um pouco mais, o objetivo pode ser
considerado a definicdo de onde se pretende chegar, enquanto que as metas seriam
as quantidades especificas que deseja atingir por objetivo. Portanto, esses dois
fatores podem ser considerados quase que complementares um ao outro.

O principal objetivo deste plano de comunicacao € criar um posicionamento em
gue a marca seja conhecida e entendida pelo seu publico. Pois, conforme apontado
no diagnostico, o problema de comunicagao a ser resolvido € o de posicionamento da
marca. Para se posicionar, sera necessario criar uma identidade da marca de roupas
cujo tema esta voltado para a conscientizacdo ambiental.

Segundo Publio (2008, p. 169) “posicionamento esta mais relacionado com o
que o consumidor pensa sobre a marca”. Para que se fique mais claro, a Freak Bay
pretende iniciar suas agdes se posicionando para o seu publico como uma marca que
enxerga o mundo de forma consciente e responsavel. A ideia é atingir o seu publico
de uma forma em que 0 mesmo repense o0s seus habitos cotidianos, afim de melhorar
o que for possivel para diminuir o impacto e prejuizo causado ao meio ambiente.

A Freak Bay acredita que o posicionamento que a marca assume, com o foco
nas questdes ecologicas e ambientais, possibilitara que seu publico adote formas de
se expressar, se comportar e ter atitudes que possibilitam a reflexdo da sua
responsabilidade social. Para assinar esse posicionamento da marca, foi pensada a
seguinte frase: “Conecte-se Com o Bem”, se referindo assim, as causas em defesa
do meio-ambiente.

Uma meta para alcangar esse objetivo seria 0 de construir uma marca que seja
reconhecida da maneira citada no paragrafo anterior por 30% do seu préprio publico
dentro do prazo de seis meses. Portanto, o intuito € desenvolver uma comunicagao
que atinja esse publico de forma cativante e acolhedora para que se torne um

representante dos ideais ambientais.
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3.2 Publico-alvo

Por conta da facilidade de gerar e publicar conteudos dos dias atuais, pode-se
afirmar que a atualidade € o momento em que os publicos possuem mais opgdes.
Além disso, devido a velocidade dos “programas” — cada vez mais rapidos, € comum
que as pessoas sigam mais diversas paginas ao mesmo tempo. Porém, ha algo
sempre em comum: para seguir alguma pagina, € preciso que a comunicacao feita
chame a atencéo do seguidor de alguma maneira.

Por ser um grupo que possui um estilo de comunicagéo jovem, é esperado que
a maioria do publico seja jovem também. Mesmo assim, ndo é descartado a opgéo de
ter uma parte do publico com faixas de idade superior. Portanto, o publico-alvo que se
pretende atingir com este plano de comunicagao sera prioritariamente jovens adultos
goianienses, podendo atingir também pessoas de até 35 anos. Esse pensamento
pode ser fundamentado pelo fato de que, para frequentar os eventos produzidos pela
marca sera necessario ter mais de 18 anos. Além disso, os produtos que serao
vendidos pela marca poderao ser adquiridos por pessoas de médio poder aquisitivo e
nao sera necessario ter o foco em pessoas mais velhas e estaveis, com grande poder
aquisitivo.

Outra perspectiva que complementa o perfil do publico que se deseja atingir
com este plano de comunicagao seria o género. Por ter a pretensao de postar sobre
um conteudo que importa as pessoas de bem, independente do sexo, acredita-se que
podera atingir homens e mulheres, homo e heterossexuais. Especificando um pouco
mais, 0 publico da marca pode ser identificado por alguns costumes, como por
exemplo: separar o lixo organico do lixo reciclavel, desligar a torneira enquanto escova
os dentes ou escolher a bicicleta como meio de transporte.

Mesmo com as informagdes do ultimo paragrafo, é possivel chegar ainda mais
préximo do publico-alvo. Para facilitar o entendimento, sera criado 03 personas:

1) Tiago, 19 anos, estudante de psicologia, gosta de pintar quadros, assistir
filmes e séries de humor, cultiva samambaias em sua casa e sai quase todo
final de semana para eventos baratos para curtir com seus amigos.

2) Luana, 23 anos, recém formada em moda, acompanha as tendéncias da

moda através de portais na internet, tem a vontade de ir morar em S&o Paulo
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para atuar na sua area, gosta de fazer piqueniques nos parques aos finais
de semana, tem uma rede social movimentada e pratica yoga.

3) Paulo, 28 anos, produtor de video, anda de skate, possui muitas tatuagens,
toca bateria em uma banda amadora de rock, gosta de assistir

documentarios e acampa com o seu cachorro sempre que pode.

Concluindo, a marca pretende atingir uma parcela da sociedade que € jovem,
homens e mulheres, que se interessa por assuntos que sejam ligados a preservagao

do meio ambiente.

3.3 Estratégias e taticas de comunicagao

Acredita-se que para o sucesso de uma marca de roupas, € preciso
desenvolver dois setores: institucional e mercadologico. No contexto atual, devido as
tecnologias disponiveis, ha o surgimento constante de novas marcas, pois a
divulgacao dos produtos é algo bastante facil. Porém, a maioria das marcas pratica
apenas a parte mercadoldgica, anunciando seus produtos de forma genérica e,
portanto, sem personalidade. Basicamente, o pilar mercadolégico consiste na
divulgagcao dos produtos, deixando-os disponiveis para o seu publico através dos
meios de comunicagdo ou lojas fisicas, para que seja possivel a realizagdo das
vendas. Porém, trabalhar apenas em cima do lado mercadolégico significa moldar
uma marca que seja fraca e comum.

Com isso, para desenvolver bem o lado institucional, a marca precisa encontrar
0 seu publico-alvo e direcionar suas agdes de comunicagao para o mesmo. Acertando
o tom da comunicagao e publicidade com o seu publico, a marca inicia uma relacao
extremamente importante. O objetivo de comunicagdo da marca precisa ser o
estreitamento dessa relagdo — quanto mais proximo, mais fas e divulgadores a marca
consegue, criando desejo dos consumidores sobre a marca. Combinar acgdes
institucionais com intuitos mercadoldgicos € algo que a Freak Bay acredita ser o mais
correto e utilizara essa combinacdo em todas as estratégias utilizadas neste plano de
comunicagao.

A primeira estratégia que sera citada sera Publicidade e Propaganda. Pinheiro

e Gullo (2005, p. 46) citam: “realmente a propaganda apoia as vendas, ajuda produtos
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nas vendas, mas devemos entender que ndo € um recurso com a responsabilidade
unica sobre vendas”. Dessa forma, entende-se que além de ajudar nas vendas, a
estratégia de Propaganda visa também a construcdo de marca e, sendo assim, se
caracteriza como uma estratégia bastante apropriada para essa demanda. O uso
dessa estratégia sera feito na rede social Instagram, através de posts que expresse
tracos de personalidade da marca, criando empatia com o publico, ao mesmo tempo
que divulga os produtos para venda. Além disso, sera utilizado um Website
institucional para compartilhar conteudos referente aos produtos que se articulam com
o tema do meio ambiente. Dessa forma sera possivel construir marca e vender
produtos, que € o que a Freak Bay precisa para iniciar sua trajetéria no mercado.

Em relagdo a segunda estratégia, a ideia é trabalhar com eventos. A Freak
Bay pretende, assim que possivel, produzir eventos promocionais para que seja
possivel ter mais uma forma de manifestar suas caracteristicas. Seja com musica,
decoracdo ou tematica, a partir dos eventos, a marca tera mais uma forma de criar a
sua identidade.

Para se ter uma nogado de como seriam estes eventos, segue uma ideia de

evento que foi planejada para a langamento de produtos:

a) Dia Mundial da Agua

A Freak Bay ira produzir um evento com o maximo de personalidade possivel,
no Dia Mundial da Agua. Na verdade, a ideia de fazer um evento no Dia Mundial da
Agua (22 de marco), foi criada para ser utilizada no ano de 2020 e, por conta da infeliz
situacao causada pelo Corona-virus, foi necessario adiar.

Como a ideia ndo aconteceu e por haver uma possibilidade de ja ter chegado ao
Brasil a vacina contra o virus Covid-19 até o final do més de marco de 2021, a marca
decidiu trazer a ideia novamente. O evento acontecera na casa de um dos donos da
marca, pois, por se tratar de um evento inicial, os convidados serdo os amigos dos
donos da marca. Além disso, Armando faz aniversario no dia 18 de margo e ira
aproveitar o langamento da marca para comemorar seu aniversario com 0s amigos,
como costuma fazer.

O evento tera inicio as 13h e tera um ingresso de entrada no valor de R$10,00 —

esta entrada inclui um copé&o tematico de brinde, para que ndo sejam utilizados copos



44

descartaveis. Caso o convidado queira, tera a possibilidade de comprar o ingresso de
R$20,00, que inclui éculos de sol tematico. Na entrada do evento tera um espaco
coberto com tecido elastano na cor verde, que é a cor tematica da festa. Este espaco
contemplara o bar, lanchonete e showroom com os produtos da marca — este
showroom sera composto por um tapete de grama sintética que estara na frente da
Kombi de Vitor, um dos donos da marca. A Kombi estara com um toldo e com a porta
aberta, mostrando os produtos que estarado colocados em uma arara.

Estas camisetas, além de estarem a venda no evento, serdo utilizadas para
serem feitas algumas agdes interativas. A primeira agdo sera um bingo. Por volta das
15h, serd entregue uma cartela com um palito de dente para cada convidado!4,
envolvendo o publico a participar da brincadeira. Entre cada numero sorteado, sera
colocado um trecho de 15 segundos de alguma musica icbnica, como “Baker Street”
e “Like a G6”. Os narradores do bingo estardo dentro de uma piscina de mil litros vazia.
Um dos narradores estara sentado em uma cadeira de praia enquanto que o outro
estara de pé agitando enquanto narra o bingo, trazendo o ar jovem e descontraido da
marca. O vencedor do bingo, ganha imediatamente a camiseta.

A segunda acao sera uma competicao de Karaoké. Para isso sera produzido
um totem explicativo de PVC adesivado. Neste totem havera o seguinte texto: “Quem
canta seus espanta. Entdo venha cantar com a gente. As 18h comeca a cantoria e o
melhor cantor ganha uma camisetinha estilosa da Freak Bay. Se preferir, pode chamar
um amigo ou amiga pra te ajudar a passar esse mico — se VOCés ganharem,
descolamos uma camiseta para cada, beleza? Para participar é simples: escreva o
seu nome na lista abaixo e aguarde pelo seu momento de brilhar :)”.

A terceira e ultima agao acontecera durante todo o evento de forma individual.
O grupo considera que essa seja a agao que trara o maior retorno. A ideia é convidar
todos que estiverem presentes na festa a serem blogueiros da marca. Para essa agao,
sera feito também um totem explicativo, assim como o da agao anterior. O texto que
estara no totem sera o seguinte: “Temos um recado para as blogueirinhas e
blogueirinhos de plantdo. Se vocé é aquilo tipo de pessoa que bomba nas redes

sociais, essa aqui é pra vocé. Vamos dar esse kit massa ao final do evento (20h).

14 0 palito substituira a caneta, pois é algo mais pratico e barato. As marcacdes dos numeros serdo

feitas através de furos.
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Como faz pra participar? Finja que € um blogueirinho (ou blogueirinha), faca alguns
stories mostrando o nosso evento e marque o nosso perfil (@freakbay). Pronto, vocé
ja esta dentro. Boa sorte e até mais tarde!”. O kit ira conter as trés camisetas da marca,
um copao e um oculos.

Portanto, as estratégias do plano de comunicagdo se resumirdo em duas:
publicidade e propaganda e producgéo de eventos. O intuito de ambas sera o mesmo:
criar uma identidade para a marca, enquanto vende produtos de forma espontanea.

Se caracteriza, assim, por acdes institucionais e mercadoldgicas.

3.4 Plano de Midia

Midia pode ser definida como o conjunto de meios de comunicagao que tem
como o intuito a divulgagdo de informagao, seja mercadoldgica, informativa ou de
entretenimento — a midia sempre comunica. Portanto, o plano de midia pode ser
considerado o momento do plano de comunicacdo em que se define quais séo as
formas que a marca ira se comunicar com o seu publico. Para que fique claro, o plano
de midia pode ser separado em algumas etapas: objetivo de midia, estratégias de
midia, taticas de midia, orgamento de midia e cronograma de midia.

O objetivo de midia deste plano de comunicag¢ao sera de baixo alcance, média
frequéncia média, a cobertura geografica ira abranger ao municipio de Goiania e, por
ter um planejamento de campanha de seis meses, tera uma continuidade linear.

Para a campanha da Freak Bay, os meios de comunicagao que serao
utilizados, sdo aplicativos da web por ser coerente com a segmentagdo do publico.
Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia (2015, p. 49), “76% das pessoas acessam a
internet todos os dias, com uma exposi¢ao média diaria de 4h59 de 22 a 63-feira e de
4h24 nos finais de semana”. Portanto, a vantagem desse meio de comunicagao se faz
interessante pelo fato de ser bastante utilizado pela populacido e de custo acessivel
de veiculacdo, aceitando investimentos baixos, como o pretendido para este plano de
comunicagao. Além disso, a mesma pesquisa aponta que “65% dos jovens com até
25 anos acessam internet todos os dias”, se caracterizando como mais um ponto
positivo em relagdo a marca, visto que o publico-alvo é jovem.

Em relacao a tatica de midia, foi escolhido a utilizag&o da rede social Instagram,

o uso do WhatsApp para aproximacao do cliente e o Website institucional da Freak
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Bay. Os valores injetados na rede social Instagram e no Google Adwords durante os

seis meses de campanha serdo R$ 600,00 / més, sendo R$ 300,00 no Instagram e

R$ 300,00 no Google Adwords. Os conteudos utilizados nessas midias poderao variar

de story, posts ou videos. A ideia € iniciar a campanha com os patrocinados atingindo

pessoas da regido e, apos o langamento de produtos, expandir para todo o Brasil, a

fim de vender através da Internet. O grupo iniciara seus patrocinados em horarios

variados e, apos algumas semanas, fara uma analise em seus relatérios para

encontrar os melhores horarios para fazer suas postagens.

A seguir apresenta-se o cronograma de veiculagao:

Cronograma de veiculagao

WEB JAN 2021 | FEV 2021 | MAR 2021 ABR 2021 | MAI 2021 | JUN 2021
Instagram X X X X X X
Website X X X X X X

Fonte: autor, 2020.
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3.5 Plano de Criagao

3.5.1 Tema da Campanha

O tema da campanha abordara assuntos que buscam iniciar o processo de
posicionamento da marca. Este posicionamento sera feito para que a marca seja
reconhecida pelo seu publico-alvo como uma empresa que respeita 0 meio ambiente
e se propde a estimular praticas sustentaveis, construindo um conceito para a marca.
O assunto foi escolhido pois, dessa forma, sera criada uma primeira impressao
positiva, ja que € um assunto nobre. Além disso, o tema dessa campanha tem como
intuito ampliar a visdo dos jovens em relagdo ao cuidado que deve ser dado ao meio
ambiente, provocando reflexao e conscientizagao, utilizando de uma comunicagao
descontraida com o intuito de criar um vinculo com o seu cliente. Posteriormente, a
marca ira pensar em campanhas que conversem mais com 0s seus consumidores,

trazendo, por exemplo, assuntos de responsabilidades sociais.

3.5.2 Ideia da campanha

A ideia criativa adotada pela Freak Bay esta atrelada ao conceito “Conecte-se
com o bem”, transmitindo a ideia de ser uma marca de roupas, tendo como diferencial
no mercado a possibilidade de conscientizagao de seu publico, visando uma melhoria
de habitos em relagao aos cuidados com o meio ambiente.

O que caracteriza essa ideia da marca, sdo as agdes como: buscar o equilibrio
ecologico, diminuir o gasto energético e o uso consciente da agua. Essas agdes serao
divulgadas ao publico de forma que provoque a reflexao para que seja enxergado o
mundo mais sustentavel.

Dessa forma, a ideia dessa campanha é promover a comunicagado afim de
identificar e conquistar um cliente que possa enxergar o mundo de forma consciente
e sustentavel. Portanto, a Freak Bay pretende desenvolver uma comunicagdo em que
seu consumidor possa, mesmo em meio aos prejuizos em relagao ao meio ambiente,

se fazer mais lucido no seu papel como cidadao.
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3.5.3 Descricao das pecgas

Para o Instagram, sera feito um trabalho de divulgagao para o posicionamento
da marca durante seis meses, com um ritmo de um post a cada dois dias no feed. A
cada trés posts, dois serdo institucionais e um promocional. Além das postagens no
feed, terdo stories diarios com imagens e videos que remetam ao universo da marca,
com o intuito de estar sempre entre os primeiros destaques nos perfis dos seguidores.
Além das postagens organicas, serdo anunciados videos promocionais com as
estampas da campanha de langamento. Quanto aos horarios das postagens, os
primeiros posts entrardo em horarios variados ao longo do dia e, apds algumas
semanas de campanha, sera feita uma analise de métricas para definir quais sdo os
melhores horarios para serem feitas as postagens.

O Website institucional exibira informacdes sobre a empresa, como sua
histéria, seu diferencial e seus produtos ofertados. Esse sera um espaco para
postagem de noticias em relagcdo a marca que abordara assuntos relacionados ao
meio ambiente, pois sera um canal de comunicagcdo com o cliente. Em relagdo ao
layout que sera utilizado, tera a preservagao da identidade visual e uma comunicagao
fluida que permita a facil interagao do publico e compreensio do conteudo.

Para finalizar, em relagado ao WhatsApp, tanto no Website quanto no Instagram,
serdao disponibilizados links que direcionardo o cliente para o um chat dentro do

WhatsApp, para facilitar a comunicagao com o cliente.

3.5.4 Layouts

Os layouts estao disponiveis nos Apéndices A, B, C,D,E,F, G, He l.
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O cronograma é o documento que registra o planejamento da campanha,

determinando quais serao as datas em que as agdes da marca irdo acontecer.

Agdes JAN FEV MAR ABR MAI JUN
2021 2021 2021 2021 2021 2021

Comunicacao X X X X X

Institucional

Organica

Comunicacao | X X X X X X

Institucional

Paga

Comunicacéao X X X X

Mercadolégica

Organica

Comunicacéao X X X X

Mercadolégica

Paga

Evento X
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3.7 Orgamento

JAN 2021 | FEV 2021 | MAR ABR MAI 2021 | JUN 2021
2021 2021
Anuncios | 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00

Instagram
Google 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Adwords

Produgcdo |- - 1.400,00 |- - -
de evento

Criagao de | 3.000,00 | - - - - R
Website

Total: 8.000,00

3.8 Forma de Avaliagao

A avaliacdo da campanha sera realizada a partir de pesquisas de satisfacao
ao cliente. As pesquisas acontecerdo em trés momentos durante o semestre, por isso,
serao realizadas praticamente de forma processual durante o desenvolvimento da
campanha. As avaliagbes acontecerdo da seguinte maneira: uma avaliagdo no
primeiro bimestre, outra no segundo bimestre e por ultimo uma avaliagdo no final da
campanha.

A base da avaliagdo sera a abordagem qualitativa para que seja possivel
alcancar o resultado do posicionamento da marca Freak Bay no mercado junto ao
publico jovem goianiense, com a ideia de ser uma roupa que promove a consciéncia,
a preservagao e o respeito ao meio ambiente.

O parametro para a avaliagdo da marca pode variar entre os seguintes meios:
entrevistas e ou questdes a serem respondidas ao entregar produtos, nas suas redes
sociais e em seus eventos. Dessa forma a marca tera uma resposta de seu publico
de seu publico a respeito da sua posigao e esse resultado da avaliacdo podera gerar
propostas futuras de revisao e novos encaminhamentos para a defesa da marca Freak

Bay.
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Além disso, a marca fara um acompanhamento digital, monitorando as
métricas dadas pelos relatérios de investimentos, a fim de entender quais foram os
principais acertos e erros da marca, dando possibilidade de serem mais assertivos
nas proximas campanhas.

Outra forma de avaliacdo da marca sera a criacdao um QR Code que estara
colocado na embalagem de entrega do produto. Este QR Code levara o cliente para
uma pesquisa rapida de satisfagao e, ao final da pesquisa, o cliente tera acesso a um

cupom de desconto para a préxima compra.

3.9 Defesa ética da campanha

O posicionamento da marca Freak Bay propde uma campanha de comunicagao
com pegas em que se respeitara as normas estabelecidas pelo 6rgao regulamentador
CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacédo Publicitaria). O respeito ao
CONAR parte da compreensédo de que, por ser uma marca que esta entrando no
mercado, precisa se posicionar adotando todos os critérios legais e seguir de fato as
orientagbes da propaganda que controla o nivel das mensagens que sao veiculadas
nos meios de comunicagao.

Portanto, a campanha criada para posicionar a marca Freak Bay, que se baseia
na ideia de estimular o cliente a reflexdo e a consciéncia da preservacao do meio
ambiente, entende ser primordial ndo ferir e nem ser agressivas com suas pecas,
conforme os layouts apresentado no fim desse plano de comunicagao. Portanto, a
campanha com suas pegas de comunicagao, publicidade e propaganda n&o infringem
as orientagdes legais, preservando a responsabilidade social em suas mensagens,

cumprindo o objetivo da comunicagao ética publicitaria.
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Consideragoes finais

O Plano de Comunicacao da Freak Bay teve o propdsito de posicionar e lancar
uma marca de roupas voltada para o publico alternativo goianiense. O objetivo foi
desenvolver uma forma de comunicagao que fizesse esse jovem sentir e pensar de
forma mais consciente nas praticas sociais do seu cotidiano. Portanto, de maneira
acolhedora e envolvente se desenvolveu uma comunicagdo com base na ideia de
melhorar o bem-estar coletivo, a partir do slogan: “Freak Bay — Conecte-se Com o
Bem”. A pretensdo de criar a proximidade com esse publico e ampliar os conceitos
que abordam temas relacionados com o meio ambiente que tem o propésito de
conscientizar os jovens de maneira que possam se reconhecer em sua
responsabilidade na sociedade em que vivem. Esse posicionamento € importante
para que a Freak Bay, seja reconhecida no mercado como uma marca que promove
reflexdo no comportamento e nos sentimentos dos jovens goianienses, frente ao seu
grupo social considerando que, apesar de existir um mundo que desrespeita a
natureza, cada um desses jovens sao parte da natureza, portanto, a marca Freak Bay
a partir de sua comunicagado e publicidade pretende ser compreendida com esse

conceito do bem, melhorando as condi¢gdes do meio ambiente.
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APENDICE A - PEGA CONCEITO

freakbay

ME!

MANDO UM BANH
OUPAR A NATUREZ

DESPLUGAR AS TOMADAS

REVEZAR A CARONA PARA EMITIR MENOS CO2
©OU IR DE BIKE SE PUDER.

SEPARAR O LIXO NA LIXEIRA,

SE NAO FALTAM MOTIVOS,

O QUE ESTA FALTANDO

PRA VOCE COMEGAR?!
ITUDES

CONECTE-SE COM O BEM.

APENDICE B — POST INSTITUCIONAL 01
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APENDICE C — POST INSTITUCIONAL 02

“Wreakbay

ALGODAO
RECICLADO

10026 TAM

cide COMo BEM

APENDICE D — POST INSTITUCIONAL 03

QOrganizar um evento

com agdoes tematicas,

onde iremos aproveitar

o momento para realizar

o langamento oficial da marca.

Iremos convidar amigos
e digital influencers,

que poderao ajudar nesse

processo de divulgagao.
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APENDICE E - APRESENTAGAO DO CONCEITO DA CAMPANHA DE
LANCAMENTO

Midias de apoio
com a identidade
da marca e icone

de midia social e
futuramente um site,
para despertar a
curiosidade da

busca pelo o que é

Freakbay.

Assim, em nossas
plataformas digitais,

teremos a chance de explicar
melhor nosso conceito,
aproveitando para
comercializar os

produtos da marca.

APENDICE F — POSTS MERCADOLOGICOS

INSTAGRAM
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APENDICE G — APRESENTAGAO DO WEBSITE

SITE

CONEECT-SE
(ICOMoBEM

APENDICE H — APRESENTAGAO DO EVENTO DE LANGAMENTO

Qrganizar um evento

com agdes tematicas,

onde iremos aproveitar

© momento para realizar

o lancamento oficial da marca.

Iremos convidar amigos

e digital influencers,

que poderao ajudar nesse
processo de divulgagao.
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APENDICE | — TOTENS QUE EXPLICAM AS TATICAS ADOTADAS DENTRO DO
EVENTO DO DIA MUNDIAL DA AGUA QUE ACONTECERA NO DIA 22 DE MARGO

COES/ TOTENS INFORMATIVOS

Entdo venha cantar com a
gente. As 18h comega a
cantoria e o melhor cantor
ganha uma camisetinha
estilosa da Freak Bay. Se
preferir, pode chamar um
amigo ou amiga pra te
ajudar a passar esse mico

Kkkkk — se vocés ganharem,

descolamos uma camiseta
para cada, beleza? Para
participar é simples:
escreva o seu nome na lista
abaixo e aguarde pelo seu
momento de brilhar :)

Temos um recado para as
bloguelrinhas e
blogueirinhos de plantdo.
Se vocé & aquilo tipo de
pessoa que bomba nas
redes socials, essa aqul ¢
pra vocé. Vamos dar esse
kitzao massa ao final do
evento (20h). Como faz pra
participar? Finja que & um
blogueirinho (ou
blogueirinha), faca alguns
stories mostrando o nosso
event

perfil

vock jd esth d

sorte e até mais tarde!

Entao venha cantar com a
gente. As 18h comeca a
cantoria e o melhor cantor
ganha uma camisetinha
estilosa da Freak Bay. Se
preferir, pode chamar um
amigo ou amiga pra te
ajudar a passar esse mico
kkkkk — se vocés ganharem,
descolamos uma camiseta
para cada, beleza? Para
participar é simples:
escreva o seu nome na lista
abaixo e aguarde pelo seu
momento de brilhar :)

BLOGUERIMIHOS
ESLOQUERINHAS

Temos um recado para as
blogueirinhas e
blogueirinhos de plantdo.
Se vocé é aquilo tipo de
pessoa que bomba nas
redes sociais, essa aqui é
pra vocé. Vamos dar esse
kitzao massa ao final do
evento (20h). Como faz pra
participar? Finja que é um
blogueirinho (ou
blogueirinha), faga alguns
stories mostrando o nosso
evento e marque o Nosso
perfil (@freakbay). Pronto,
vocé ja esta dentro. Boa
sorte e até mais tarde!
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RESOLUGAO n°038/2020 — CEPE

Termo de autorizagao de publicagao de producao académica

O(A) estudante Armando Palla Neto do Curso de Publicidade e Propaganda, matricula
2017.1.0066.0087-0, telefone: (62) 99145-5929 e-mail
pallanetoarmando3@gmail.com, na qualidade de titular dos direitos autorais, em
consonancia com a Lei n° 9.610/98 (Lei dos Direitos do autor), autoriza a Pontificia
Universidade Catdlica de Goias (PUC Goias) a disponibilizar o Trabalho de Conclusao
de Curso intitulado Plano de Comunicacdo — Freak Bay, gratuitamente, sem
ressarcimento dos direitos autorais, por 5 (cinco) anos, conforme permissées do
documento, em meio eletrénico, na rede mundial de computadores, no formato
especificado (Texto (PDF); Imagem (GIF ou JPEG); Som (WAVE, MPEG, AIFF, SND);
Video (MPEG, MWV, AVI, QT); outros, especificos da area; para fins de leitura e/ou
impressao pela internet, a titulo de divulgacdo da produgao cientifica gerada nos
cursos de graduacgao da PUC Goias.

Goiania, 09 de dezembro de 2020.

aﬂMI\r\)DO Pk NETO .
Assinatura do(s) autor(es):

Nome completo do autor: Armando Palla Neto

Assinatura do professor-orientador: /W‘//én

Nome completo do professor-orientador: Hildeu/de Oliveira Andrada Junior.



