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RESUMO

O Trabalho de Conclusao de Curso, cujo tema € “Prospect. A realidade do mercado
publicitario e a concorréncia entre as agéncias”, teve como objetivo o
desenvolvimento de uma campanha para a Suvinil, que se encontra em um
momento de reposicionamento de marca. Dito isto, a agéncia Bela Epoca
desenvolveu taticas e estratégias para a comunicacdo de uma campanha de um ano
para a Suvinil, com foco no digital, para que fosse possivel compreender este novo
publico, bem como comunicar para ele de uma maneira pertinente ao momento atual
da marca. Para o entendimento mais aprofundado deste assunto, foram realizados
estudos tedricos sobre o tema por meio de dados primarios e secundarios, bem
como pesquisas de campo que guiaram o planejamento realizado. A partir disso, foi
possivel desenvolver um conceito que foi abordado nas pecas de comunicacgao,
além de um plano de midia completo que prevé a veiculacéo. O projeto foi baseado

em informacdes fornecidas pelo cliente, pesquisas feitas em sites e artigos.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade e Propaganda — Comunicagédo — Marca — Suvinil —

Reposicionamento — Prospect



ABSTRACT

The final paper, whose theme is “Prospect. The Reality of the Advertising Market and
the competition among agencies”, aimed at developing a campaign for Suvinil, which
is in a moment of repositioning the brand. That said, the agency Bela Epoca
developed tactics and strategies for the communication of a year-long campaign for
Suvinil, with its focus in digital media, so that it was possible to understand this new
public, as well as to communicate to him in a way pertinent to the current moment of
the brand. For a more in-depth understanding of this subject, some theorical studies
about this theme were done through primary and secondary data, as well as field
research that guided the planning. From this, it was possible to develop a concept
that was addressed in the communication campaign, and a complete media plan that
predicts the its placement. The project was based on information provided by the

client, researches on websites and articles.

KEYWORDS: Advertising — Communication — Brand — Suvinil — Repositioning —

Prospect
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INTRODUCAO

pros-pec-tar

verbo intransitivo

1. Possuir maior visibilidade; ter grande importancia; sobressair:
2. Procura de financiadores ou de clientes;

3. Acao de prospectar.

Prospectar € alcancar e conquistar novos clientes que tem interesse em seus
produtos. Descobrir qual é o perfil do cliente ideal, saber onde esta seu prospect e
iniciar um relacionamento com o publico é papel essencial da agéncia de publicidade
e do grupo de vendas.

A agéncia Bela Epoca vem por meio do Projeto Integrado “Prospect. A
realidade do mercado publicitario e a concorréncia entre as agéncias”, trazer uma
campanha publicitaria para a marca de tintas Suvinil, dando continuidade a nova
comunicacao que a marca esta adotando.

O Projeto dara inicio no primeiro capitulo, em que sera apresentado a causa e
seu objetivo, incluindo uma coleta de informacdes extremamente importantes para o
desenvolvimento das acdes, estudo do publico-alvo e andlise da situacéao.

No segundo capitulo, foram desenvolvidas as Pesquisas em Profundidade e
as Pesquisas Conclusivas Descritivas, com o objetivo de reforcar dados e
aprofundar ideias através de informacdes adquiridas pelo publico em geral e
obtendo uma analise minuciosa dos resultados. Ha também nesse capitulo,
resultados obtidos em uma Pesquisa de Grupo Focal, visando entender cada opinido
referente as pecas de comunicacao.

A Comunicacdo Visual se faz presente no terceiro capitulo, colocando em
pratica todo o estudo feito até entdo, com a delicadeza e cuidado de retratar
imagens referentes a causa. No quarto capitulo, destacam-se toda a estratégia de
veiculacdo, cronogramas com cada meio de comunicacao, defesa de cada veiculo e

custos gerais envolvendo toda a divulgacdo da campanha.
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No quinto capitulo, séo sugeridos critérios a fim de avaliar o retorno da
campanha para a Suvinil, identificando a eficicia através de numeros e analises

concretas do desempenho de cada veiculagao.
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1 BRIEFING, ANALISE DA SITUACAO E DIAGNOSTICO

Neste capitulo, sera apresentado o briefing da Suvinil em relacdo a campanha
digital para o ano de 2019, com informacgdes indispensaveis para a campanha a ser
desenvolvida. Além disso, também havera a andlise da situacdo da causa, contendo
suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, bem como o diagndstico que a

campanha deve resolver.
1.1 SUVINIL

E uma marca essencialmente brasileira que comecou em 1961 com a Super,
uma fabricante de tintas automotivas. Seu fundador, Olocio Bueno, viu a empresa
crescer e decidiu apostar em tintas imobiliarias com uma tinta a base de latex
sintético, conhecida popularmente como vinil. S6 em 1969 nasce a Suvinil que se
conhece hoje, incorporada a BASF, uma das maiores empresas quimicas do mundo.

A partir disso, a Suvinil se viu diante de crescimento intenso, impulsionada
pelo avanco da Construcdo Civil no Brasil, a marca cresce rapidamente, dando
passos significativos para os negocios: aconteceu a fusdo da Suvinil com a Glasurit
do Brasil, marca de origem alema, da BASF, do ramo de tintas.

Hoje a Suvinil € uma marca de tintas muito bem estabelecida, mas que, numa
busca de tornar a marca mais humanizada, passa por um grande momento, um
momento de reposicionamento, que resultou em mudancas no logo da marca, nas
embalagens e em toda identidade visual. O resultado é algo mais simples, mas que
a marca seja proprietaria, com grafismos bem caracteristicos, na busca de se

aproximar, construir, contar e ouvir histérias de seu publico
1.1.1 Portfélio

Diversos foram os avancos tecnoldgicos desde a sua criacdo até os dias de
hoje. E, por esse motivo, sempre foi possivel alcan¢ar novos patamares. Em 1983, a
Suvinil se torna pioneira, lancando uma tinta altamente resistente para uma

superficie até entéo inusitada: Suvinil Piso.
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Ano apés ano, apostando em inovacao e transformacdo, a Suvinil aumenta
seu portfélio e, em 1984, nasceu a Suvinil Acrilica, um grande marco para a época,
pois surge como uma alternativa a tinta a base de latex, mais duravel, resistente,
lavavel e da brilho.

Os anos que se passaram, possibilitaram o surgimento de tintas, como:
Suvinil Toque de Seda, Suvinil Fachada, Suvinil Gold, Fundo Preparador Base Agua,
Suvinil Stain, Suvinil Texturatto, Suvinil Esmalte Epdxi, Suvinil Efeitos, Suvinil para
Fundos Galvanizados, Suvinil Seca Ra&pido, entre tantos outros produtos que
puderam contribuir como facilitador tanto para o consumidor final, quanto para a
indUstria de construcao civil.

Hoje, o portfdlio € organizado de acordo com linhas de produto em alvenaria,

madeiras e metais, complementos e outras superficies.

A linha de alvenaria € dividia em quatro:

- Cuida & Protege: Uma linha para quem quer pintar, cuidar e proteger de verdade.
Produtos: Suvinil Limpeza Total, Suvinil Limpeza Total, Suvinil Sempre Nova.

- Rende & Renova: Uma linha pensada para quem entende de tinta.

Produtos: Suvinil Classica e Suvinil Rende e Cobre Muito.

- Cor & Estilo: Uma linha cheia de novas histérias para contar.

Produto: Suvinil Lousa e Cor

- Tons & Toques: Uma linha para quem pinta a casa com muita personalidade.

Produtos: Suvinil Fosco Completo, Suvinil Toque de Seda e Suvinil Toque de Luz.

Ja a linha de esmaltes da Suvinil possui solucfes para todas as superficies,
atendendo as mais diversas necessidades:
Produtos: Cor e Protecdo, Sempre Branco, Seca Rapido, Pintou Secou, Contra

Ferrugem, Oleo e Brilho, Super Epoxi, Esmalte Grafite e Multisupercifies.

A linha de vernizes Suvinil possui produtos para todo o tipo de madeiras:
Produtos: Longa Duracdo, Seca Rapido, Tripla Protecdo, Stain Protetor, Madeira

Protegida, Tinge e Protege, Brilho Basico.
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Ainda existem complementos e produtos para outras superficies como: Fundo
Preparador, Massa Corrida, Massa Acrilica, Selador Acrilico, Aguarras, Selatrinca,
Corantes, Verniz Acrilico, Gesso e Drywall, Piso, Silicone, Resina Acrilica e Tetos.

1.1.2 Prémios

O contorno onde Suvinil se estabelece como uma das principais marcas de
tintas, ganha reforco ao se elucidar que por 15 anos a Suvinil é a marca mais
lembrada pelos consumidores no prémio Tof of Mind da Folha. Além disso, ainda em
2017, ganhou outros prémios, como: o Prémio Consumidor Moderno de Exceléncia
em Servigcos ao Cliente; o Prémio Marca de Confianca da revista Selecdes; Prémio
Anamaco, pela melhor performance em esmaltes e sistemas tintométricos; Prémio
Artesp; Prémio Grupo Revenda na categoria Melhor Produto do Ano, entre outros.

Isso s6 mostra a relevancia que a marca tem diante de um cenario competitivo.

1.1.3 Campanhas

Suvinil — Mais Préxima de Vocé: campanha mais recente da marca até o atual
momento. O filme mostra o processo de reposicionamento que a marca vive
atualmente, contando que sobretudo, a Suvinil € uma marca que abriga pessoas e

pessoas mudam.

Figura 1: Suvinil - Mais Proxima de Vocé

Lider de
Mercado

g ' s ;L
Hoje, temosiorgulho de ser a marca Aprendemos|que cada Harede,
deitinta: mais vendida do Brasil, piso e teto' conta tma historia.

Fonte: Suvinil (2018).

Meio Limpa Meio Suja: foi motivada pelo langamento do novo produto Suvinil
Limpeza Total. A ideia € mostrar que, com apenas um pano limpo, é possivel limpar
sujeiras em superficies pintadas com Suvinil Limpeza Total.
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Figura 2: Suvinil - Meio Limpa Meio Suja

Fonte: Suvinil (2017).

Vermelho MASP: A Suvinil, que nos anos 1990 criou a cor Vermelho MASP
para pintar as colunas do museu paulistano, em 2015 retoma a antiga parceria e faz
uma nova revitalizacdo. A acao contou com cerca de 35 profissionais de cinco
fornecedores contratados pela Suvinil. O processo de pintura, que levou o exclusivo
Vermelho MASP para as colunas, contou com a tecnologia do Esmalte Seca Rapido

Brilhante.

1.1.4 Digital

Essa ja € uma caracteristica do digital, e com a Suvinil ndo seria diferente.
Hoje a comunicacdo € pensada quase que exclusivamente para as plataformas
online, em que € possivel captar atencdo do consumidor, fugindo dos formatos
padrdes de video.

No YouTube, um exemplo disso € a iniciativa “Uma histéria muda tudo”, que
conta a histéria dos consumidores e a relacdo que eles tém com a tinta. Geralmente
um laco emocional, correlato a profissdo de uma pessoa muito préxima como o pai,
ou uma grande conquista, como a abertura do tdo sonhado negacio proprio. De uma
forma ou de outra, sdo videos que humanizam a marca, em depoimentos de
pessoas da vida real, que giram em torno de dois ou trés minutos. Isso também se
aplica para os videos mais recentes que falam sobre “A nova Suvinil”.

Esses sdo exemplos de conteddos que se estendem a plataforma do
Facebook, em que se tem muita possibilidade de interacdo com todos os tipos de
publicos, que vao dos pintores buscando emprego, até o cliente fiel que pinta sua

casa ha muito tempo sé com Suvinil.
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1.1.5 Servigos

Atualmente a Suvinil conta com dois programas de capacitacdo. O primeiro
deles € o Clube Amigo Suvinil, que tem a promessa de tornar os adeptos,
profissionais mais completos para conquistar mais clientes. O programa de
capacitacdo, além de oferecer cursos, promove interacdes entre técnicos da Suvinil,
sobre diversos temas, e a medida que 0s cursos sao completados € possivel
acumular pontos e trocar por prémios.

Diretamente ligado ao Clube Amigo Suvinil, existe o Vitrine Suvinil. O site tem
a proposta de facilitar a vida de quem esta procurando os servicos de um pintor
profissional. Primeiramente €& possivel localizar o melhor profissional, através dos
filtros de localidade, preco, reputacao, entre outros; depois disso, contratar o servigo
e depois avalia-lo. Os profissionais elegiveis a participar do programa, sdo aqueles
gue tém maior aproveitamento no desempenho das atividades do Clube Amigo
Suvinil.

Ambas plataformas facilitam a vida do profissional que vive da pintura,
facilitam a vida do contratante, que nem sempre tem a sua disposi¢cao um leque de

profissionais de méo de obra qualificada, e ainda aproxima ambos da Suvinil.

1.2 AMBIENTES

1.2.1 Ambiente econdmico

O mercado de tintas, desde 2017, vem retomando a forca e conseguindo
resultados positivos. Apés trés anos seguidos de reducdo nas vendas, por conta da
crise econdmica, o mercado sofreu uma queda acumulada de 15% entre 2013 e
2016.

A tinta, por ser utilizada apds a producéo de algum produto, sofre diretamente
pela baixa em vendas de diversos mercados como o de brinquedos, automoveis e
residéncias, refletindo diretamente em vendas de tintas.

E esperada para o ano de 2018 uma continuacdo no crescimento das vendas

de tintas em todos os setores, como imobiliario, automotivo e industrial.
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Tabela 1: Resultados de crescimento de vendas no mercado de tintas (2016/2017)

RESULTADOS DA INDUSTRIA DE TINTAS - 2017

Vendas (litros) Czr(e)ic;;rz\g?go
Tintas imobiliarias 1,279 bilhao 0,2%
Tintas automotivas OEM 36 milhdes 25,2%
Tintas para repintura automotiva 62 milhoes 4,0%
Tintas para a industria 158 milhoes 12,0%
Total das tintas 1,535 bilhao 1,9%

Fonte: Abrafati (2017).

Com a retomada gradativa da confiangca do consumidor e a leve melhora nos
indices de emprego, as familias iniciam estudos para projetos de reforma e pintura.
A volta dos investimentos no setor de construgcdo, queda nos juros para
financiamento imobiliario (queda nos juros de 14% para 7%), bancos menos
restritivos na concessdo de crédito, taxa de desemprego estavel (12,9% para
12,4%), constroem expectativa positiva para o mercado das tintas nos proximos
anos.

No Brasil, fabricam-se tintas de diversos setores com tecnologias tao
avancadas quanto as dos maiores centros de producdo mundial, fazendo com que o
pais tenha um dos 5 maiores mercados do mundo.

No ano de 2017, o Brasil produziu cerca de 1,535 bilhdo de litros de tinta, e
exportou US$ 137 milhdes, tendo um crescimento de 1,9% comparado ao ano

anterior.
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Gréfico 1: Volume de 2017

VOLUME DE 2017

TOTAL DE 1,535 BILHAO DE LITROS

IND. GERAL
IND. AUTOMOTIVA_ 158

REPINTURA
62

Fonte: Abrafati (2017).

As tintas imobiliarias ocupam mais de 80% do mercado de tintas no Brasil,

seguida das tintas automotivas, tintas de repintura automotivas e as tintas

industriais.

A Suvinil, como principal player na categoria de tintas, tem a Coral como

maior concorrente.

Apesar de o interesse do consumidor na internet pelas duas marcas sempre

ter sido muito préximo, a Suvinil sempre se mostrou a frente, com poucos picos de

lideranca pela Coral, conforme grafico.

Grafico 2: Lideranga das Marcas

® tinta suvinil

® tinta coral tinta sherwin ... @ tinta lukscolor

Fonte: Google Trends (2018).
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No Brasil, a Suvinil se mantém como Top of Mind em todas as regides, com
excecao do Nordeste, onde a marca Coral é lider em buscas na internet, conforme

imagem abaixo.

Grafico 3: Tintas Top of Mind

@ tinta suvinil @ tinta coral

Fonte: Google Trends (2018).

No Brasil, o periodo entre outubro e dezembro ainda € o de maior volume de
buscas de tintas.

As familias buscam renovar as cores dos ambientes de suas casas no
periodo que antecede as festas de final de ano (natal, ano novo) e, por isso, 0
volume de buscas de vendas de tintas € muito maior no nos ultimos trés meses do

ano, conforme grafico abaixo.
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Gréfico 4: Busca de tintas na internet

Interesse ao longo do tempo

|4=

o <

Observacio

@ tinta suvinil @ tinta coral

Fonte: Google Trends (2018).

1.2.2 Ambiente sociocultural

Ha muito tempo o ato de pintar paredes deixou de ser apenas um simples
acabamento. Hoje em dia, com a ascensdo da decoracdo e ambientacdo, a
preocupacdo em tornar a casa um lugar criativo e agradavel aos olhos, cresceu
muito. Hoje as personalidades moldam o jeito de morar e adequar elementos como a
cor pode ser aliado ao estilo e a sofisticacdo. Mas além de ser um ato de decoracéo,
o0 consumidor tem consciéncia de que uma boa pintura pode até proteger o imével
de situacdes indesejadas, como infiltracdes e mofo.

Os consumidores estdo mais conectados, com diferentes necessidades e
estilos de vida, estd mais engajado e busca mais autonomia para escolher aquilo
gue melhor se adapta a sua realidade. A reducédo da informalidade no mercado de
fabricacdo de tintas e a evolucdo dos cuidados com as cidades, bem como a
preocupacao ecologica, sao fatores que elevam o nivel de exigéncia do consumidor.

Outro fator fundamental € a mudanca de perfil do consumidor de imdveis no
Brasil. Atualmente, ha investidores e fundos imobiliarios, além é claro de moradores
gue tem cada vez maior poder de consumo, que impactam para a setor de tintas e
segmento imobiliario.

Os principais consumidores desse ramo sdo homens e mulheres entre 35 e
55 anos, das classes A e B, mas percebe-se que est4d havendo uma mudanca no

perfil do comprador de tintas. Os jovens estdo comecando a ter uma funcédo
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expressiva nesse cenario, tendo em vista que a entrada no mercado de trabalho
formal esta ocorrendo mais cedo e o poder aquisitivo desse publico cresceu.

Nesse mercado, as preferéncias se voltam para marcas de tradicéo,
qualidade e confiangca. Os consumidores estdo mais racionais, ja que tém a
percepgdo de valor agregado e estad cada vez mais convicto de que economia de
verdade é utilizar um produto que custa mais, mas que com menos tinta e menor
tempo terd que o resultado mais duravel. Verificou-se também que os consumidores
que apresentam renda familiar mais baixa tém uma tendéncia de serem mais
exigentes com relagéo aos atributos das lojas do que 0s consumidores que possuem
renda intermediaria e mais elevada.

O publico também opta por marcas que oferecem um processo de pintura

simples e rapida, que facilite desde a hora da escolha até a hora de pintar.

1.3 CONCORRENCIA

Os concorrentes diretos da Suvinil sdo as marcas que realizam a venda de
produtos semelhantes, visando a mesma fatia de publico. Portanto, dentre estas

destacam-se:

1.3.1 Coral

Vice-lider de vendas, com 28% do marketshare do mercado de tintas, a
marca Coral foi constituida em 1954 como companhia Lubeca, as origens da marca
estdo ligadas a Argentina, onde o grupo empresarial Bunge y Born mantinha. Desde
janeiro de 2008, a marca faz parte do grupo holandés AkzoNobel, uma das maiores

empresas de tintas decorativas do mundo.

e Produto: A marca produz aproximadamente 1.000 itens (incluindo tintas
sintéticas, latex, acrilicas, impermeabilizantes e vernizes), em um total de 220
milhdes de litros por ano, além de deter 25% do mercado de tintas
imobiliarias, segundo o site Mundo das Marcas. Falando de tintas, a Coral
possui paleta mais completa do mercado, com 2.079 tons. A marca, alias, foi
pioneira ao trazer, além de cddigos, os nomes das cores. A Coral ultrapassou

as fronteiras da industria quimica e consolidou-se como geradora de
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tendéncias nas areas de arquitetura, decoracao, design e moda. Dentre seus
produtos, vale destacar: Decora, Protecdo Sol & Chuva, Coralit Zero e Acrilico
Total.

Preco: Ao analisar e comparar o preco praticado pela Coral, nota-se que é
médio em relacdo a lider do segmento, Suvinil. O preco dos produtos da
Coral é inferior em aproximadamente 10% de diferenca.

Distribuicdo: A marca exporta seus produtos para 15 paises na América do
Sul, Caribe, Africa e Oriente Médio. Falando de Brasil, a empresa concentra
suas vendas e distribuicdo principalmente em Home Centers e lojas de tintas

atuando em todos os estados do pais.

Comunicacéo: Para comunicar com o consumidor, a Coral por muito tempo
investiu apenas em comunicacdo massiva. Mas para reforca o seu DNA em
cores com campanhas de comunicagdo, recentemente passou a comunicar
ao consumidor digital também. Segundo a propria empresa sdo consumidores
diferentes do consumidor de midia massiva, ja que o primeiro publico gosta
de interagir e se sentir mais proxima da marca. Por isso, passaram a investir
em videos voltados para o digital. A ativacdo ocorre no Facebook, YouTube,
Twitter e também séo adaptadas para TV paga. A nova campanha, “Coral Sol
& Chuva” possui uma linguagem moderna, desafiadora e disruptiva ao utilizar

um olhar mais divertido para a categoria de tintas

Internet: Com 1 milh&o 334 mil curtidas no Facebook, a Coral € a empresa de
tintas com o maior nimero seguidores do mundo. Seu Instagram conta com
157 mil seguidores. A marca também estd presente no Twitter, com 16 mil
seguidores, YouTube, 27 mil inscritos e Pinterest, com 5 mil seguidores. As
postagens nas redes sociais sdo frequentes e praticamente sédo ativacdes de
campanha ou fixagcdo de produto ou marca na mente dos seguidores. A

marca nao possui e-commerce.
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1.3.2 Sherwin-Williams

A Tintas Sherwin-Williams, fundada ha mais de 150 anos na cidade de

Cleveland/OH, nos Estados Unidos, pelos americanos Henry Sherwin e Edward

Porter Williams, esta presente no Brasil ha mais de 70 anos, é lider nos Estados

Unidos. A empresa € uma das fabricantes de tintas que mais investe em pesquisa e

desenvolvimento, sendo responsavel por diversos produtos que se tornaram

referéncia no mercado.

Produto: E a empresa que possui 0 maior nimero de produtos possuindo,
assim, maior extensao de marca, oferecendo ao consumidor diversas opcoes
de niveis distintos de qualidade e preco. A marca produz para 0s segmentos
imobiliario, industrial, automotivo, aerossol e tinta em po6. Foi a primeira a
introduzir a Tinta PVA a base d’agua com a marca Kem Tone e langou a

primeira tinta acrilica do mercado brasileiro, a marca Metalatex.

Preco: Os precos da marca sao Premium, porém ndo chega a ser elevado

guanto a Suvinil.

Distribuicdo: A marca a marca pode ser encontrada em lojas de tintas e
Home Centers espalhados pelo Brasil inteiro, estando presente em mais de

20 mil pontos de vendas.

Comunicacédo: Por ja estar bem consolidada no mercado, percebe-se que a
marca ndo V€& necessidade em estar sempre lancando acbes de
comunicacdo. Nos ultimos dois anos a empresa lancou dois comerciais com
insercdo na TV e video no YouTube, intituladas como “Adventure” e a outra
“‘Descubra uma tinta excepcional”, segundo a propria marca visando se
aproximar do publico jovem. Seus filmes contemplam datas comemorativas,

como por exemplo dia das maes, outubro rosa, etc.

Internet: Sua fan page conta com 130 mil curtidas, o perfil do Instagram 14.6

mil e o Pinterest com 2 mil seguidores. Nessas redes as postagens sao
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frequentes, sempre mostrando seu portfélio de produtos ou fazendo

homenagens em datas comemorativas. A marca ndo possui e-commerce.

1.4 ANALISE DA SITUACAO

Um planejamento estratégico solido é desenvolvido com base na analise de
todos os cenarios, considerando situacdes internas e externas. A andlise da
situacdo, também conhecida como analise SWOT (Strengths, Weakness,
Opportunities, Threats), € uma metodologia que contribui no reconhecimento das
fraquezas e forcas internas do negdécio e nas ameacas e oportunidades externas do
mercado, ambas contribuem no diagndstico geral da empresa e do ambiente a qual

ela se situa.

Aguele que conhece o inimigo e a si mesmo lutard cem batalhas sem
perder; para aquele que ndo conhece o inimigo, mas conhece a si mesmo,
as chances para a vitoria ou derrota serdo iguais; aquele que nao conhece
nem o inimigo e nem a si proprio sera derrotado em todas as batalhas.
(SUN TZU, 1997).

Com o mapeado geral, considerando 0s campos internos e externos, o
desenvolvedor do projeto possui embasamento suficiente para construir a sua
estratégia com mais seguranca, pois conhecera quais sdo as oportunidades, o0s
caminhos que exigem atencéo, além dos pontos positivos a serem destacados e 0s
gue precisam ser aperfeicoados.

Dito isso, foi desenvolvida uma analise, considerando o cenario que a Suvinil
esta situada, com o intuito de produzir um diagnostico solido para nortear o processo

de desenvolvimento da campanha.
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Tabela 2: SWOT

Forca Fragueza

Suvinil é conhecida por quase 100% dos

consumidores.

_ _ _ N&o favorece na questao "precos”,
Marca mais considerada e preferida dos )
_ o sendo a marca que pratica os valores
consumidores brasileiros na hora da compra.
mais elevados do mercado

80% de aprovacao dos influenciadores

(Pintores, Balconistas, Arquitetos.)

Oportunidade Ameacas

Ascensao do segmento de decoracgéo e
ambientacdo. Onde pode-se mudar a visdo do
consumidor em relacéo aos produtos. Expanséo da concorréncia no mercado
Deixando de ser apenas um item de brasileiro
construcao e se tornar um objeto de

decoracao também.

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

1.5 DIAGNOSTICO

A marca esta em um momento de reposicionamento, se tornando mais
humanizada e mais moderna. O que é essencial para a sobrevivéncia dela. Aqui
tem-se uma oportunidade, pois esse ainda ndo é um fator percebido.

Com comunicacdo podemos abracar essa oportunidade e aproveitar a
ascensdo da decoracdo e ambientacdo e aproximar a marca desses segmentos.
Fazer o consumidor entender que pintar paredes pode ser uma forma mais facil,
barata e criativa de transformar um ambiente.

Além disso, a comunicacdo buscara desconstruir a associacdo natural feita
pelo consumidor entre tintas e vernizes como produtos necessarios apenas em
reformas e manutencdes, com o objetivo de integrar a ideia de que a renovagao na
cor de um ambiente expressa emocionalmente um momento da vida, uma fase, ou

até o inicio de um novo ciclo de vida.
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O epicentro da campanha seréo as plataformas digitais, ambiente de grande
predomindncia do publico-alvo, os jovens que, hoje, estdo cada vez mais
independentes e com um melhor poder aquisitivo, saindo mais cedo da casa dos
pais, renovando com mais frequéncia seus habitos e adaptando, conforme
mudancas na vida, seus lares.

O ambiente digital também é, hoje, o0 maior meio de busca de referéncias e
inspiragdes para os jovens e, com isso, marcas de confianga como a Suvinil tém
uma oportunidade de se estabelecer como uma das principais fontes de contetido e
detentor de um know-how raro entre marcas do segmento de decoracédo, a fim de

tornar-se importante e com influéncia nas decisdes do jovem.
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2 PESQUISAS, PUBLICOS-ALVO E OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Com os dados para o briefing coletados e com a definicdo do diagnéstico
realizada, nesta etapa, serdo realizadas pesquisas (com métodos qualitativos e
guantitativos), para a aquisicdo de informacfOes que irdo orientar o planejamento
estratégico da campanha da Suvinil. A partir disso, os publicos-alvo poderédo ser
definidos, bem como os objetivos de comunicacao.

2.1 PESQUISA EM PROFUNDIDADE - 12 FASE
2.1.1 Problema de pesquisa

O problema de pesquisa foi conhecer e entender a relacdo de pintores,
arquitetos e designers com produtos comumente utilizados em reforma, bem como:
tintas, vernizes, massas corridas, etc., a fim realizar uma ligacdo entre as suas
experiéncias e a marca Suvinil. Além disso, procurou-se compreender o nivel de

influéncia que exercem sobre o publico-final.
2.1.2 Metodologia

O estudo foi realizado em uma etapa qualitativa, através da aplicacado das
técnicas de entrevistas em profundidade. Foram realizadas 21 entrevistas.
As entrevistas foram realizadas com base num roteiro semiestruturado,

gravadas e posteriormente, transcritas para facilitar a analise.
2.1.3 Perfil dos participantes

A pesquisa foi realizada com vinte e uma pessoas. Sendo que sédo 11
pintores; 09 arquitetos e 01 designer. Estao divididos em: homens e mulheres, entre
21 e 56 anos, solteiros e casados, pertencentes as classes A/B/C, com niveis de
escolaridade variando entre Ensino Médio e Superior completo; residentes em

centros urbanos.
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2.1.4 Abrangéncia e periodo do estudo

O presente estudo foi realizado em Santo André, Sdo Bernardo do Campo,
Sao Caetano do Sul, Mau& e Sao Paulo, no periodo de 01/09 a 11/09 de 2018.

2.1.5 Principais resultados

Com o intuito de entender diferentes opinides do publico que convive com os
produtos da Suvinil (principalmente as tintas), foram ouvidos dois grupos de
pessoas: arquitetos/designers e pintores. Desta forma, foi possivel perceber suas
visdes, experiéncias e as expectativas que tém diante da marca, além de tambéem
haver a percepcao do nivel de influéncia que refletem no publico-final.

A principio, aqui serdo esclarecidos o0s topicos referentes aos
arquitetos/designers que, de alguma forma, tém contato com os produtos da marca e
com o publico consumidor.

Quando questionados sobre as motivacOes das pessoas para reformarem um
ambiente na casa, constataram que elas geralmente reformam as suas casas
guando compram um imovel novo ou quando querem dar uma nova cara para um
ambiente antigo. As vezes, surge a necessidade de construir um coémodo para
ganhar espaco. Buscam qualidade de vida, tendéncias da moda, mudar o astral, e

deixar as cores como idealizam.

A propria palavra ja diz: “reformar”, dar uma nova forma... dar uma nova
cara! Hoje em dia, todo mundo ta ligado no que ta acontecendo, né? [...]
acho que vem disso: inspiracdo e vontade de renovar, de mudar.
(ENTREVISTADO 10).

A partir disso, procurou-se entender o processo da reforma, desde o primeiro
contato, até o ultimo acabamento. Foi possivel perceber que sdo realizadas reuniées
com os clientes que, geralmente, chegam com diversas ideias em mente, que serao
entendidas e estruturadas nesta primeira conversa. Em seguida, o projeto é criado e,
com isso, vem a escolha dos produtos e o orcamento que é apresentado ao fim.
Quando solicitado, sao realizadas alteracbes para que tudo se adeque nas

expectativas e necessidades do cliente.
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O entrevistado 07 enfatizou: “o cliente vem com as ideias na cabega, a gente
vai filtrar, vai ter uma conversa, vai junto visitar as lojas, escolhe cores, acabamento,
faz o projeto e depois de tudo isso manda a aprovagao”.

Quanto aos comodos que sao reformados com mais frequéncia, constatou-se
gue sdo as salas de estar, seguidos pelas cozinhas e banheiros, por serem areas de
convivéncia e que todos tém acesso.

A fim de entender os produtos que eles mais tém contato, foram questionados
sobre o0 que mais usam no acabamento de um espaco. Tintas e massa corrida sao
os produtos mais utilizados, seguidas pelo gesso e verniz. Além disso, foi possivel
perceber que também estd na moda usar madeira de deck, papeis de parede nas
salas e quartos, e ladrilhos hidraulicos em cozinhas e banheiros.

Outro fator importante ressaltar, € a qualidade dos produtos utilizados em
uma reforma. Notou-se que avaliam a qualidade pela experiéncia que tiveram e
consideram o produto que tiver maior durabilidade, rendimento, melhor custo
beneficio, textura, diversidade, tempo de mercado, credibilidade, posicionamento e

gue cumpre o que diz.

Costumo avaliar pela experiéncia que tenho. Sempre fico sabendo se com o
tempo as coisas vao durar mais ou menos, e dai consigo ter uma ideia se o
produto era ruim, ou se era bom, sabe? Nem sempre o mais caro acaba
sendo o melhor. (ENTREVISTADO 11).

Para entender o papel dos arquitetos/designers de influenciadores, foi
necessario saber que tipo de sugestbes de produtos os clientes costumam pedir.
Notou-se que os clientes pedem mais sugestdes de tintas e cores para o ambiente,
aplicabilidade, qualidade, tipos e combinacfes de materiais e moveis.

O entrevistado 05 ressaltou: “me perguntam qual o melhor tom de tinta, em
gual parede e se aquele movel que eles acharam lindissimo combina pra comprar”.

Para dar essas sugestfes, eles levam em consideracdo a necessidade do
cliente e, a partir disso, buscam produtos que tenham qualidade, durabilidade,
diversidade e um bom custo-beneficio. Como disse o entrevistado 18: “eu vou pelas
minhas experiéncias. S¢ indico produtos que eu ja usei e confio também.”

Afirmam que a maioria de seus clientes levam muito em consideracdo as suas
sugestdes, principalmente por serem da area e mostrarem conhecimento sobre o

assunto. Ainda assim, alguns ja chegam com uma ideia firme na cabeca de quais
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marcas querem usar, os profissionais mostraram-se abertos a isso, porém, sempre
buscam apontar os pros e contras de cada uma, para que o cliente fique ciente do
gue esta usando.

Se o cliente escolher uma marca ou determinado produto que nédo tenha um
bom histérico, eu procuro me certificar que o cliente entenda que ele pode
ter problemas futuros e que existem outras marcas que oferecem um
servigo melhor. (ENTREVISTADO 15).

Para compreender o nivel de fidelizacdo destes profissionais com
determinada marca, foi questionado se costumam usar todos os produtos de uma
marca s6 ou se mudam de acordo com o objetivo. Observou-se que ndo costumam
utilizar sempre a mesma marca, pois, cada cliente tem uma necessidade, e cada
marca tem uma especialidade. Para tanto, € necessario escolher a que mais se
adequa as necessidades e orcamento do cliente.

Ainda assim, ha marcas que os profissionais confiam mais. E essa confianca
€ conquistada a partir das experiéncias que tiveram com o0s produtos que utilizam.
Se a marca for ruim, ndo usam mais. Se for boa, repetem. Levam em consideracao a
gue tem a melhor qualidade e durabilidade.

Quando questionados sobre a forma que os clientes os encontram, a
indicacao foi 0 que se destacou neste ramo de arquitetura e design. “a internet € um
meio muito bom para comunicagdo e negocios, mas o ‘boca a boca’ € sempre o
mais indicado”. (ENTREVISTADO 02).

Ja em relacéo as referéncias buscadas por estes profissionais, consultam: as
redes sociais Pinterest, WeHeartlt, Instagram; sites de arquitetura; revistas; TV, e
feiras e mostras de decoracdo. Também se inspiram nas ruas e em quaisquer
lugares que costumam frequentar.

Com o intuito de descobrir as experiéncias que tiveram com a marca Suvinil,
foram questionados sobre. Foi perceptivel que os arquitetos gostam muito da marca
e ja tiveram Otimas experiéncias, pois, sempre que indicam, o cliente ja sabe que vai
ter bons resultados. Consideram ser uma marca consolidada, conhecida, tradicional,

de qualidade e a melhor.

A Suvinil € uma marca completamente consolidada, entdo, hoje, quando
vocé fala “Vou usar a tinta Suvinil” é certeiro é indiscutivel, € um produto
gue vocé pega e vocé sabe qual o resultado que ele vai te dar.
(ENTREVISTADO 05).
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Além disso, em relagdo aos produtos da Suvinil que mais utilizam, sdo: tintas
comuns e acrilicas, massa corrida e verniz.

Refletindo sobre o momento em que os profissionais pensam em que marca
utilizar, foi questionado se ja tinham tudo em mente quanto desenhavam um projeto.
Foi possivel observar que, geralmente, 0s arquitetos ja pensam nas marcas no
momento de fazer o projeto. Para conversar sobre isso, costumam fazer reunides
com o cliente; nelas, procuram ser muito claros e apresentar, principalmente, o
or¢camento.

Em seguida, foram questionados se ja aconteceu de produtos influenciarem
positiva ou negativamente em seus projetos. Os maiores problemas foram aqueles
gue nao tinham a funcionalidade passada na embalagem e as tintas com cheiro
muito forte. Nos aspectos positivos, destacaram se surpreender com a qualidade de
produtos aplicados.

A mao de obra também € uma parte extremamente importante em um projeto
de arquitetura e design, por isso, € comum possuirem uma equipe selecionada que
trabalha ha algum tempo com eles, mas, quando ha necessidade de escolher,
recorrem a indicacdes ou internet.

Por fim, apesar de ter um preco considerado elevado pelos arquitetos, a
Suvinil foi eleita a marca que possui 0s melhores produtos de pintura, e confiam nela
de olhos fechados. Como destaca o entrevistado 05: “na minha opinido € a Suvinil,
sdo anos de mercado, e de especializagao”.

Com o entendimento das experiéncias dos arquitetos e designers, a seguir,
serdo analisados os principais resultados dos pintores, com o intuito de encontrar
semelhancas, diferencas e compreender o nivel de afinidade que possuem com as
tintas e demais produtos da Suvinil.

A principio, referente as motivacbes das pessoas para reformarem um
ambiente na casa, foi constatado que, além de conforto, renovacdes e melhorias sao
0s principais motivos de reformas e eventuais trocas de cor das paredes, a fim de
trazer um frescor para o espaco. O que se assemelha com o que foi mencionado
anteriormente: inovacao. Portanto, este € o principal fator.

Quanto ao processo da reforma, do inicio ao fim, foi possivel perceber que as
pessoas chegam com algumas ideias, conversam e, por vezes, pedem opinides
profissionais. Notou-se que é importante fundamentar a organizacdo entre cliente e

pintor para que o trabalho ocorra como planejado. Conforme afirmou o entrevistado
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13: “a gente senta e conversa sobre as possibilidades, ai ele me mostra as ideias,
até chegar o momento de pér a mao na massa.”

Assim como o0s arquitetos, os pintores asseguraram que os comodos que
mais trabalham em redecoracdes e reformas séo: sala de estar, cozinha e banheiro;
justamente por serem o0s locais mais movimentados da casa. Além disso, os
produtos mais utilizados pelos pintores também sdo: massa corrida e tinta. Porém,
também usam fundo preparador.

Em relacdo a qualidade dos produtos, avaliam que, além do rendimento e
durabilidade do produto, medem conforme o usam, para conhecerem a tinta e, a
partir disso, terem propriedade para indica-las ou ndo. Assim como o entrevistado 13
disse: “tudo é uma questao de experiéncia com produtos, vou usando aquilo que
sempre deu certo e nunca me deixou na mao, a satisfacéo do cliente no final sempre
diz tudo!”.

As sugestbes de materiais que o0s clientes pedem a esses profissionais,
geralmente sdo relacionadas ao preco e qualidade do produto. Os clientes querem
saber qual é a melhor tinta em questdo de custo-beneficio. Para dar essas
sugestbes, como tém experiéncia na area, usam o proprio conhecimento sobre as
tintas. Vale ressaltar que ndo costumam indicar produtos que ndo usaram ou que ja
tiveram problemas.

Isso é um fator determinante, visto que os clientes acatam bastante a essas
sugestbes. A escolha feita pelo pintor € muito relevante para os clientes. Como
destacou o entrevistado 09, “sempre usam as marcas que indico por confiarem”.

Foi possivel entender também que os pintores sdo mais firmes e confiantes
em suas indica¢cdes, uma vez que, mesmo que o cliente opte por usar um produto
especifico que os profissionais sabem que ndo vai dar o resultado esperado,
explicam com propriedade sobre as tintas, suas semelhancas e diferencas; tudo com
0 intuito de convencé-los da melhor escolha.

Diferentemente dos arquitetos, os pintores mostram-se mais fieis a
determinada marca. Costumam usar a mesma tinta repetidamente, a ndo ser que
encontrem algo que supere o que ja usam. Como afirmou o entrevistado 01: “eu
gosto de usar sempre a mesma marca quando eu vou fazer um servi¢o. Se vou usar

massa corrida, eu uso da Suvinil; se eu vou usar tinta, também uso da Suvinil.”
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Para confiarem em uma marca, os fatores que mais levam em consideracéo
sdo: cobertura, qualidade, facilidade de uso e rendimento. Todas essas percepgoes
sdo adquiridas com a experiéncia na area.

Outra similaridade com os arquitetos € a forma que os clientes costumam
encontrar os servicos. Nesta area, a indicacdo é o que mais funciona. As redes
sociais também sdo fundamentais para visibilidade.

Entretanto, h4 uma diferenca em relacdo a busca de referéncias para os
projetos. Os arquitetos costumam pesquisar muitas referéncias; ja os pintores, a
experiéncia adquirida com o passar do tempo e a aprendizagem com as pessoas
proximas € o que mais conta.

Quanto a marca Suvinil, os profissionais ressaltam que suas experiéncias
foram muito boas. Nao ha duvidas em relacdo a qualidade da marca, ela é muito
utilizada por esse nicho. Percebeu-se que os produtos da Suvinil que mais usam séo
as tintas e massas corridas. Os esmaltes ainda apresentam um pouco de
resisténcia, porém nao deixam de ser bons.

A percepcdo dos pintores assemelha-se bastante com a dos arquitetos
guando questionados sobre a época que as pessoas costumam reformar as suas
casas. Geralmente, acontece no final do ano, época de festas e comemoracoes.

Os materiais que mais utilizam em uma pintura padrdo sao: tinta, massa
corrida, fundo preparador, espatulas, rolo, pincel, solvente, pano e jornais. Para
medir a quantidade de tinta em relacéo ao espaco a ser pintado, os profissionais vao
pela experiéncia. Olham para o local e, por terem feito muito isso, ja sabem o tanto
de produto que irdo usar.

Considerando as marcas de tinta, Suvinil € a mais recomendada, mostra-se
com um grande share of mind e heart pelos pintores. Sobre a marca, o entrevistado
04 ressaltou: “ela é boa, tem uma cor viva e, pra quem sabe usar, rende bastante.”

Por fim, destacam que os produtos podem ser excelentes, mas o profissional

precisa ser qualificado e competente para utiliza-los.
2.1.6 Recomendacdes
Com a realizagdo desta pesquisa, pode-se entender o comportamento de

profissionais que trabalham com tintas e demais produtos da marca Suvinil. Dito isto,

para que a campanha seja eficiente e tenha os resultados esperados, algumas
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recomendacfes sdo indispenséaveis, afinal, saber como o publico influenciador
pensa é de extrema importancia para que se possa atingir o publico final, isso evita
falhas e ruidos na mensagem transmitida.

Quando se trabalha com tintas, € imprescindivel que a campanha seja
extremamente visual, com elementos que irdo atrair os olhares dos consumidores,
pois, como analisado anteriormente, 0 que mais motiva as pessoas a reformarem um
ambiente na casa é a vontade de inovar.

Esta vontade vem de referéncias que encontram em redes sociais de fotos,
como: Pinterest, WeHeartlt e Instagram, além de Reality Shows que abordam o
tema. E muito interessante trabalhar com isso, afinal, um clique no celular pode ser o
precursor para uma redecoracdo em suas casas. As redes sociais de fotos abrem
bastante espaco para as postagens que servirdo de inspiracdo. Vale ressaltar que
ndo sO6 os clientes, mas os arquitetos e designers também utilizam essas
plataformas digitais para encontrarem ideias, por isso, € necessario desempenhar
bom papel dentro destas.

Percebeu-se também que explorar a personalidade de cada um é essencial.
Saber sobre as tendéncias de decoracfes atuais ndo € suficiente, as pessoas
guerem, cada vez mais, que os comodos de suas casas as representem, de forma a
refletirem o seu ‘eu’ interior no ambiente exterior. Uma cor ndo € mais apenas uma
cor. E personalizacéo, sentimento, energia e expressao.

O fato de os cbmodos mais movimentados da casa serem 0S mais
reformados, mostra que as pessoas gostam que 0S outros vejam, portanto, as
relacbes pessoais tém um grande papel, afinal, sdo espacos que as visitas sempre
tém acesso. Elas buscam mostrar ao outro o cuidado que tém com a casa para
transforma-la em um ambiente Unico, que conte suas histdrias. Hoje em dia, a
decoracdo € vista como uma arte, varios elementos se unem para transmitir a
esséncia de cada um.

Vale dizer também que o periodo em que as pessoas mais realizam reformas
em suas casas é do meio do ano para frente, entre julho e dezembro. E exatamente
neste periodo que os esforcos de midia devem ser reforcados, pois as pessoas
estdo mais propensas a comprar os produtos nesta época.

Partindo para o publico influenciador, foi notavel que os clientes sempre
confiam no que eles tém a dizer. Portanto, realizar agdes voltadas aos profissionais

€ essencial, uma vez que a escolha das marcas usadas, por muitas vezes, parte
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deles. Esse publico tem o poder de dar ideias e mudar opiniées que o cliente traz
consigo, assim sendo, € importantissimo haver estratégias para chegar nestes
profissionais.

Como a experiéncia que eles possuem com os produtos € um dos fatores
determinantes para a escolha, recomenda-se que sejam realizados cursos,
workshops, dindmicas ou treinamentos da Suvinil com essas pessoas. Afinal, quanto
mais souberem sobre cada um dos produtos da marca, maiores as chances de
recomendarem aos seus clientes. E uma forma de fortalecer a educacio e
experiéncias de cada um. Trabalhar com a plataforma Clube Amigo Suvinil deve
ajudar neste ponto.

Nenhum dos publicos precisa de convencimento em relagéo a qualidade das
tintas Suvinil, elas apresentam um alto nivel de aprovacdo por parte dos
profissionais. A permeabilidade que a Suvinil tem entre eles € imensa, entdo, com o
argumento correto, a probabilidade de escolherem a marca €& maior. A
argumentacdo deve ser dinamica e voltada para as formas que as tintas Suvinil
podem representar cada um. Ja € de conhecimento geral que a durabilidade é
grande, que a cobertura é excelente e a qualidade indiscutivel, entdo, estes fatores
nao precisam ser usados como formas de convencimento, pois € uma opiniao
comum entre as pessoas.

Por fim, a reflexdo que fica € que que as tintas representam os inicios e fins
de ciclos. Seja o inicio de uma vida nova, ou apenas o fim de uma fase, as pessoas
buscam as mudancas por que querem renovacao. Cada parte de suas historias séo
retratadas em suas casas, €é por isso que mudam tanto com passar do tempo, afinal,
a nossa vida esta em constante evolucéo e, assim como era feito nos primérdios da

humanidade, sédo nas paredes que marcamos a nossa historia.
2.2 PESQUISA CONCLUSIVA DESCRITIVA - 22 FASE
2.2.1 Problema de pesquisa
O problema de pesquisa foi entender os habitos e atitudes das pessoas que

tém ou vao ter alguma relacdo com a Suvinil, bem como compreender suas

motivacdes para realizarem a compra de algum produto da marca. Além disso,
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buscou-se averiguar o comportamento do publico na internet, com o intuito de tornar

a comunicacéo da campanha mais eficiente e assertiva.

2.2.2 Publico-alvo

O perfil demografico dos entrevistados foi classificado em: homens e
mulheres; de 22 a 36 anos; classes econdmicas A/B/C, solteiros, casados/morando
juntos, ou divorciados; com niveis de escolaridade variando entre fundamental 1

completo e superior completo; residentes em centros urbanos.

2.2.3 Metodologia

Estudo quantitativo com base em Pesquisa Conclusiva Descritiva, realizado

através da aplicacdo de autopreenchimento, de questionario semiestruturado online.

2.2.4 Caracteristicas da amostra

Foram realizadas 100 entrevistas no periodo de 02/10/2018 a 14/10/2018
abrangendo as localidades de Sao Paulo, Santo André, Sao Bernardo do Campo,
Sao Caetano do Sul, Diadema, Maud, Ribeirdo Pires, Osasco, Guarulhos e Embu

das Artes.

2.2.5 Analise dos resultados

Esta pesquisa nos proporcionou dados importantes sobre o target, que irdo
fundamentar as decisdes tomadas para a continuidade da campanha. Levando isso
em consideracao, a seguir, sera apresentada a analise dos resultados obtidos.

A principio, vale mencionar que dos 100 entrevistados, 58% sao mulheres e
42% homens, estes numeros mostram-se bem equiparados e serdo de suma
importancia para que se consiga relacionar os habitos e atitudes de ambos.

Quanto a idade, constatou-se que ha um equilibrio entre pessoas de 18 a 25 anos e
de 26 a 35 anos, ambos com 46% cada. Esta faixa etaria pertence ao grupo ao qual
pretendemos atingir com os esfor¢cos de comunicagao. Outros 7% tem de 36 a 50

anos e 1% acima de 50 anos.
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Os resultados anteriores influenciaram no estado civil dos respondentes, visto
qgue houve a preponderancia de solteiros (60%) em relagcdo a casados/morando
junto (36%) e divorciados (4%). Este resultado mostra que as pessoas estdo se
casando cada vez mais tarde, uma vez que 92% da amostra tem entre 18 e 35 anos
e, ainda assim, a maioria dos respondentes esté solteira. Uma observacédo que pode
ser feita € que, nesta fase, muitas pessoas estdo namorando ou apenas junto com
alguém, pois estes estdo se desenvolvendo profissionalmente e entdo, tendem a
focar mais em estudos e, principalmente, trabalho.

Outro ponto importante a ser analisado, € a classificacdo econ6mica dos
respondentes, ja que esta campanha visa influenciar a compra de produtos da
marca Suvinil. Dito isto, foi constatado que 20% faz parte da classe A, 56% da B, e
24% C. Este levantamento é fundamental para que se possa comparar e entender o

potencial de compra de cada um. Assim como ilustra o grafico a seguir:

Gréfico 5: Classe econdmica dos respondentes

Classe A ClasseB ClasseC

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Quando perguntados se pretendiam pintar algum cémodo da casa nos
préximos trés meses, grande parcela do publico afirmou (67%), contra uma minoria
gue néao pretende (33%). Porém, ao analisar estes dados com mais profundidade e
cautela, notou-se que, se separados por classe econbmica, 85% dos respondentes
da classe A responderam que sim, contra 15% néo. Da classe B, foram 64,3% sim
contra 35,7 ndo. Por fim, na classe C, 62,5% disseram sim e 37,5% né&o.

Estes niumeros mostram que o poder aquisitivo influencia no momento da

tomada de decisdo sobre pintar algum ambiente na casa, visto que grande parte do
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publico de classe A afirmou que pretendia pintar nos proximos trés meses (85%). Em
comparacgao, na classe C, pouco mais da metade deram a mesma resposta (62,5%).

Em seguida, foram questionados sobre quais comodos pretendiam pintar. No
geral, a maioria das pessoas pretendem pintar o quarto (59,2%), seguido pela sala
de estar (36,7%), ambientes externos (25,5%), banheiro (18,4%), cozinha (13,3%).
Além disso, 29,6% nao pretendem pintar nenhum cémodo neste periodo. Esta
ordem se repete nas respostas analisadas em cada das classes econfmicas,
dormitérios e sala de estar sdo os que mais chamam a atencdo. Como mostra o

grafico a seguir:

Grafico 6: Comodos que pretendem pintar

Quarto Salade estar Externo

Banheiro Cozinha Néio pretende pintar

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Isso ocorre, pois, a sala € um ambiente comum na casa e, geralmente, o
primeiro que as visitas tém acesso, bem como aquele que todos escolhem se reunir
nos grandes momentos. Portanto, manter este espaco preservado é essencial. Em
contrapartida, ha também os quartos, cémodos que sdo mais pessoais, 0 que
explica os dados apresentados, ja que as pessoas gostam de estar em um ambiente
gue, de certa forma, transmita a sua esséncia e personalidade.

J4 quando uma pintura € realizada, foi constatado que 67% da amostra
escolhe a propria tinta, 22% depende dos pais, 5% do cénjuge, 5% disse que todos
0s moradores da casa opinam sobre e 1% depende do cédmodo. Estes numeros

mostram que h& uma grande autonomia por parte do publico, a minoria ainda
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depende de outras pessoas para escolher uma marca ou cor. No momento atual que
estamos vivendo, as pessoas buscam se expressar individualmente, mostrando a
originalidade de cada um.

Para escolher uma tinta, os fatores que mais levam em consideracao sao: cor
(67%), durabilidade (56%), preco (45%), cobertura (40%), marca (27%) e
embalagem (7%). Ao aprofundar nestes niumeros, analisando por classe econémica,
pode-se perceber que os resultados mantiveram-se nesta mesma ordem, sendo cor,
durabilidade e preco os fatores mais relevantes no momento da compra,

independentemente do poder aquisitivo de quem compra. Veja o grafico:

Grafico 7: Fatores para a escolha datinta

Cor Durabilidade Prego

Cobertura Marca Embalagem

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Nota-se que, diferentemente do passado, o pre¢co ndo € o mais importante na
hora de escolher uma tinta para pintar as paredes. Muito mais que isso, as pessoas
guerem que a tinta dure e uma cor que va transmitir o que desejam, tanto que esta é
a mais influente para a tomada de decisbes, como apontam 0s numeros.

Partindo para a motivacao, foi possivel observar que 32% das pessoas pintam
as paredes por mudancas na decoracdo do ambiente, 20% porque querem
inovacgdo, 19% por sujeira ou desgaste, 18% para renovacao, 6% por inspiracéo e,
por fim, 5% devido a estilo e personalidade.

A partir disso, percebe-se que as pessoas mudam o ambiente pois se cansam

de passar muito tempo no mesmo, seja porque querem inovar, renovar ou inspirar, o
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objetivo por trds, na maioria das vezes, € 0 mesmo: dar uma cara nova para o
espaco. Apenas 19% dos respondentes disseram que as maiores motivacdes para a
pintura sdo por causa de sujeira ou desgaste, e este numero tende a diminuir, visto
gue as tintas estdo sendo cada vez mais usadas como decoracao e cada vez menos
para reforma.

Sabendo a relevancia da cor para o publico, foi perguntado para que
dissessem o significado de cor em uma palavra. Embora cada um tenha uma
personalidade diferente, algumas palavras foram usadas por diversas pessoas no
momento de definirem cor. As mais usadas foram, respectivamente: vida (23%),
alegria (14%), sentimento (13%), identidade (8%), mudanca e beleza (5% cada).
Outras palavras usadas (32%) foram: brilho, inspiracdo, memadrias, renovacao,
expressdo, energia, inovacdo, motivacdo, criatividade, intensidade, poder e
transformacédo. Entender como as pessoas enxergam as cores em suas paredes é
essencial, afinal, € a partir dessa informacdo que sera possivel tracar uma
comunicacao eficaz, que atinja o publico-alvo e alcance os resultados esperados.

Quanto a familiarizacdo, ndo ha discussodes! Afinal, 100% dos respondentes
afirmaram que conhecem a marca, independentemente de classe econdmica,
mostrando que, em relacdo ao share of mind, a Suvinil ndo tem barreiras, pois até
mesmo quem nao pretende comprar os produtos, conhece.

Para saber como o publico enxerga a Suvinil, foi perguntado qual palavra
tinha mais a ver com a marca. Diante disso, os resultados obtidos foram: qualidade
(53%), tradicdo (41%), durabilidade (4%), e modernidade (2%). Os dados apontam
gue a Suvinil é vista, por grande parte das pessoas, como uma marca tradicional e
de qualidade, isso se deve por conta de todo o seu histérico tracado no mercado até
os dias atuais. Todavia, uma porcentagem minima da amostra relacionou a marca
com a palavra modernidade, o que mostra que sua imagem pode acabar ficando

velha aos olhos do publico. Assim como ilustra o grafico a seguir:
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Gréfico 8: Palavras que representam a Suvinil

O QUE REPRESENTA A SUVINIL

Qualidade

53% 41%
=

4% 2%

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Com o intuito de saber quais produtos da marca tém maior aderéncia, foram
guestionados sobre quais ja haviam comprado, em que as tintas aparecem liderando
(92%), seguidas de massa corrida (54%), verniz (26%), massa acrilica (24%),
selador (22%), aguarras (11%), gesso (11%), fundo preparador (7%), drywall (7%) e
nunca compraram nenhum produto da marca (6%).

Nota-se que, como esperado, o carro chefe da marca sdo as tintas, ja que
grande parte dos respondentes afirmaram ja ter comprado. Além disso, os nimeros
mostram que a massa corrida também é um produto bastante comprado, bem como
0 verniz, massa acrilica e selador. Porém, nenhum destes chega perto do destaque
gue as tintas possuem, mesmo tendo um grande potencial de venda.

Em relacdo ao nivel de satisfacéo, a Suvinil se posicionou muito bem. 54% da
amostra se diz muito satisfeito com a marca, 37% esta satisfeito, 3% razoavel e 6%
nao sabe dizer. Ou seja, além de ter produtos vistos como sendo de qualidade,
ainda entregam o que prometem, ja que a maioria das pessoas estdo satisfeitas.

Quanto a relacdo que possuem com a marca, 27% indicou como sendo boa;
11% muito boa; 10% 6tima; 7% apenas gosta da marca; 13% conhece e compra 0s
produtos; 12% a vé como referéncia; 7% acompanha as campanhas; 6% possui
pouco contato; 5% confia na marca; e 2% acha os produtos caros. Os dados

apontam que a maioria dos respondentes possuem algum tipo de experiéncia
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positiva com a Suvinil, o que confirma, mais uma vez, a imagem que tem no
mercado: como sendo uma marca que preza e entrega qualidade.

Os dados anteriores influenciaram bastante na questdo seguinte, em que foi
perguntado o quanto recomendariam a Suvinil em uma escala de 1 a 5, sendo que 1
nao recomenda de forma alguma e 5 recomenda muito. Os resultados foram
extremamente satisfatorios, uma vez que 62% deram 5; 31% deram 4; e apenas 7%
deram 3%, sendo que esses Ultimos faziam parte daqueles que ndo tinham muito
contato com a marca. Mais uma vez, a Suvinil mostrou estar presente na mente do
consumidor como uma boa marca.

Quanto aos habitos de midia, foi possivel perceber que o meio de
comunicacdo mais utilizado pelas pessoas € a internet (99%) e, com a evolugao
tecnoldgica, isso ndo poderia ser diferente. Em seguida, veio a televisdo (49%), o
gue mostra que o publico continua consumindo esse meio, mesmo com tantos
servigos de streaming sendo utilizados atualmente. Todavia, a representatividade da
TV jA ndo é tdo alta, como fora outrora. As revistas obtiveram 17%, com pouca
relevancia para o publico, e este numero tende a diminuir. Atras dela veio o radio,
com 14% e o jornal com 9%. A tendéncia € que 0 acesso a estes meios reduza cada
vez mais, sendo quase que inteiramente substituidos pelos meios digitais. Confira

abaixo:

Grafico 9: Canais de comunicac&o que o publico mais consome
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=3 |

== . 7

Internet Televiséio Revista

99% 49% 17%

| —— | NEWS
0] =]

Radio Jornal

14% 9%

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Na internet, principalmente na realidade atual, uma grande gama de pessoas
utiliza as redes sociais para se informar, sendo que as mais acessadas Ssao:
Facebook (75%), Instagram (75%), YouTube (64%) e Instagram Stories (63%).
Outras que aparecem com menor representatividade sdo: LinkedIn (26%), Pinterest
(26%) e Twitter (23%). Todas estas permitem o compartilhamento de fotos, videos e
textos, ou seja, permitem muita interacao.

Atualmente, a popularidade nas redes sociais € fundamental para o publico,
muitas pessoas passam horas nelas, postando suas rotinas, lazeres, trabalhos e
quaisquer tipos de conquistas, ou seja, as utilizam para contar sua histéria e
compartilhar seus momentos e experiéncias.

A partir disso, percebeu-se também que o0s acessos as redes sociais e/ou
sites da internet séo feitos, principalmente, por dispositivos moveis (80%); seguido
do uso igualado entre moveis e fixos (18%); e apenas dispositivos fixos (2%). Estes
dados sao altamente influenciados pelo crescimento de aplicativos para
smartphones, além de os sites estarem cada vez mais responsivos, sem contar na
imensa evolucdo dos aparelhos celulares. Hoje em dia, eles substituem facilmente
um computador. Isso tem agradado bastante as pessoas e, assim sendo, o niUmero
de usuéarios de aparelhos fixos tende a reduzir ainda mais. Estes dados sé&o

mostrados a seguir:

Grafico 10: Como acessam a internet

COMO SAOFEITOS OS ACESSOS

L
5 L =
Dispositivos Igualmente Dispositivos
Méveis entre ambos Fixos

80% 18% 2%

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

A partir da andlise dos dados obtidos nesta pesquisa, a agéncia Bela Epoca

podera trilhar o caminho da campanha de forma eficiente, fazendo com que a
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mensagem chegue de forma correta a seu publico. Afinal, para contar uma historia,

€ preciso, primeiro, entendé-la.

2.2.6 Recomendacdes

Com base nos resultados obtidos, aqui serdo apresentadas algumas
recomendacfes para a campanha. Espera-se que estas possam acrescentar na
estratégia de comunicacdo ou na criacdo da campanha, valorizando alguns pontos
fortes e atribuindo novas perspectivas.

Primeiramente, é importante ressaltar a sazonalidade. Como os dados
anteriores apontaram, a maior parte do publico pretende comprar tintas nos
proximos trés meses. E ai que surge a oportunidade de voltar a campanha para
comunicacdo de produto neste periodo, afinal, € quando as pessoas estdo mais
propensas a realizarem a compra.

Outro fator importante € que os comodos mais visados para pintura séo a sala
de estar e 0 quarto. Apés entender a motivacdo do publico para isso, é interessante
gue as pecas de comunicacdo gerem certa identificacéo, ou seja, ao saber quais 0s
espacos com maior probabilidade de serem pintados, melhor direcionada sera a
oferta de produtos.

Na hora de escolher a tinta, vimos que o buyer também é o consumer, pois
houve uma predominancia no nimero de pessoas que escolhiam a sua propria tinta.
Desta forma, é possivel direcionar as estratégias levando esta informacdo como
base, afinal, quanto mais concisa a comunicacdo de produtos, mais chances o
publico tem de comprar.

A pesquisa também apontou que o fator mais levado em consideracdo na
hora de escolher uma tinta € a cor. Isso mostra que, nesta campanha, € importante
gue se venda a cor, ao invés da tinta em si, ja que € um ponto decisivo na hora de
escolher um produto ou marca.

Partindo para as motivacdes, constatou-se que as pessoas decidem pintar um
espaco por troca de decoracdo ou por vontade inovar. Isso aponta que as tintas
devem ser vendidas como um item de decoracgéo, ao invés de item para reforma,
como era feito no passado. Além disso, as palavras mais utilizadas para a defini¢cdo

de cor foram: vida, alegria e sentimento. Este fator aponta a direcdo de como as
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cores devem ser vendidas, com muita confianca e positividade, relacionando estas
aos bons momentos.

Qualidade e tradicdo foram as palavras mais relacionadas com a marca
Suvinil, todavia, a palavra modernidade foi utilizada pela minoria. Desta forma, é
recomendado aumentar o status da marca no quesito modernidade, para que nao
aconteca de envelhecer demasiadamente na mente do publico e, aos poucos, deixar
de ser comprada. Para isso, € fundamental a realizacdo de acbes digitais,
principalmente interativas, ja que estas se mostram eficazes, pois geram contetdos
para manutencao de redes sociais.

Sabendo os produtos mais comprados pelos consumidores (tintas, massa
corrida e massa acrilica), € possivel adequar a comunicacdo destes produtos no
meio digital e, inclusive, fortalecer a comunicacéo destes no ponto de venda. Quanto
aos menos comprados, € necessario um esforco maior, para que as pessoas
conhecam os produtos, entendam sua funcao e possam, de fato, realizar a compra.

Voltando para o meio digital, percebeu-se que as pessoas que nao acessam
redes sociais sao minoria. Por este motivo, € imprescindivel a realizacdo de um bom
planejamento de social media, com estratégias pontuais que poderdo dar mais
visibilidade para a campanha. E importante esclarecer que, neste caso, €
interessante pensar em pilares de contetdos especificos, com assuntos pertinentes
ao target e ndo apenas desdobramentos de andncios para a internet.

Ainda sobre as redes sociais, é importante ressaltar que a grande maioria dos
acessos originados de dispositivos moveis, com resultados muito expressivos. Aqui,
€ essencial destacar que, no ponto de vista criativo, as plataformas de redes sociais
em mobile, sdo pensadas em formato vertical, ou seja, é importante manter isso em
mente no momento de comprar e desenvolver as artes para social media.

Por fim, vale ressaltar que as recomendacfGes aqui prescritas foram
fundamentadas nas probabilidades que a pesquisa apresentou, nao representando
uma verdade absoluta, mas que serviram para direcionar a comunicagcao e prevenir

guaisquer problemas que venham a surgir.

2.3 PUBLICOS-ALVO DA CAMPANHA

O publico-alvo da campanha sdo homens e mulheres entre 25 e 35 anos,

classes A e B, residentes em territério nacional, que tém como principais motivos
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para a compra de tintas os mais racionais, como reformas e manutencbes de um
ambiente, até os mais emocionais como um novo lar, nova fase da vida ou a
chegada de um filho.

Com o foco no ambiente digital, a campanha busca atingir primeiramente
homens e mulheres, jovens entre 25 e 35 anos, pois sao 0s consumidores de novos
hébitos que, a longo prazo, serdo de senso comum. Consumidores antenados em
tendéncias, que se inspiram através de plataformas digitais e que acreditam que ao
colorir o ambiente, estéo expressando sua forma atual de pensar e viver.

Quanto ao publico secundario, estdo os homens e mulheres A, Be C, de 35 a
55 anos. Os pintores, arquitetos e balconistas de home centers, j& que essas

pessoas podem influenciar muito no momento da compra.

2.4 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

A campanha tem dentre o0s principais objetivos reafirmar e fixar o
posicionamento da marca no ambiente digital, buscando a proximidade ao publico-
alvo, este que vem se atualizando e conquistando cada vez mais 0s mais jovens.

Sem descartar o off-ine, a campanha busca gerar relacionamento e
identificacdo do consumidor que, hoje, se inspira e tem sua decisdo de compra

definida no ambiente online.
2.5 PROCESSO DE DEFINICAO DE POSICIONAMENTO
2.5.1 Branding da marca Suvinil
Propésito da marca
Oferecer produtos que acompanhem o publico desde o momento de deciséo

até a forma final do ambiente.

Esséncia da marca

Qualidade, seguranca, confianca e histéria.
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AssociagOes de suporte
Funcado: A marca de tintas que oferece os melhores produtos do mercado, no
guesito qualidade, oferecendo o produto ideal para qualquer tipo de ambiente.

Sensacdo: Sensagcdo de companheirismo, facilitando um momento t&o
complicado que é a reforma e decoragdo, com qualidade. Uma escolha certa e

seguranca para seu consumidor.

Simbdlico: Parecer mais jovem, conectado, que curte cada fase da vida e

traduz isso na pintura da sua casa.

Atitude: Parceira, fazendo parte das mais diversas fases da vida.
2.5.2 Posicionamento

‘Para pessoas que estdo passando por alguma mudanca, seja de cor, de
casa ou de vida, a marca Suvinil oferece produtos com qualidade como nenhuma

outra marca, a fim de que sintam que mais do que apenas colorir, suas paredes

podem contar histérias.”.
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3 PESQUISAS, ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO E CRIACAO

A partir dos publicos-alvo e dos objetivos de comunicacdo tracados, aqui
serdo colocadas as solucdes estratégicas que irdo se desdobrar em um conceito
para a comunicacao visual. Além disso, para verificar a assertividade da campanha,
este capitulo também apresenta os resultados obtidos com uma pesquisa de grupo
focal, que buscou entender as opinides e observar as reacdes do publico-alvo diante
das pecas de comunicacdo. Com isso, serdo apresentadas as pecas finais para a
campanha da Suvinil.

3.1 PESQUISA DE GRUPO FOCAL - 32 FASE

3.1.1 Introducéao

Dado esta etapa de desenvolvimento da campanha, foram colocadas em
pratica todas as ideias e insights criativos. Este primeiro momento da criacao pode,
eventualmente, ser lapidado, objetivando maior assertividade da mensagem em
relacéo ao publico da campanha.

Com isso, a agéncia Bela Epoca reuniu o material desenvolvido para realizar
uma pesquisa em grupo focal, com respondentes qualificados, isto €, pessoas que
potencialmente serdo atingidas pela campanha, pois os perfis de ambas sao
correspondentes. Entdo, para ter uma visdo abrangente da performance da
campanha e organizar da melhor forma o direcionamento criativo, foram postas a
mesa 0s materiais criados pela agéncia.

Foram discutidos temas como a presenca de tintas da Suvinil na vida do
publico, as sensacdes que materiais sobre tintas devem trazer, suas reacdes ao
visualizarem materiais de comunicacdo da marca, entre outros. De modo geral, foi
feita uma abordagem para avaliar se a mensagem, conceito, elementos dos
anuncios, linguagem, cores, etc., sdo entendidos de forma clara e objetiva. Dito isso,
este relatério foi elaborado com algumas constatacdes e recomendacdes para fazer

com que a campanha tenha resultados ainda melhores.
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3.1.2 Objetivos

O objetivo da aplicacao deste grupo focal foi entender a relagcéo das pessoas
com a Suvinil, além de captar a percep¢do que tinham perante os materiais de
comunicagdo mais antigos da marca. Diante disso, foi possivel entender suas
expectativas e verificar o quanto a nova campanha desenvolvida para a marca, bem

como o conceito “cores que contam”, contribuiu para atendé-las.

3.1.3 Metodologia

O estudo foi realizado em uma etapa qualitativa, através da aplicacdo da
técnica de Grupo Focal. Foi realizada 1 reunido em 08/11/2018 com base num
roteiro semiestruturado, gravada e/ou filmada e posteriormente, transcrita para

facilitar a analise.

3.1.4 Perfil dos participantes

O grupo focal foi realizado com oito pessoas, com idades entre 25 e 29 anos,
solteiros ou namorando, com graus de instrucdo variando entre Ensino Médio

completo e Superior completo; residentes na Grande Sao Paulo e ABC Paulista.

3.1.5 Roteiro das entrevistas

e Cumprimentar e agradecer a participacao de todos;

e Dizer qual é o tema da sessao: Tinta Suvinil e seus produtos;

e Explicar a importancia de todos responderem as questdes sem timidez ou
medo, ressaltando que a opinido de cada um é muito significativa na sesséao;

e Pedir para que se sintam a vontade;

e Explicar o porqué da gravacao de audio.

3.1.5.1 Questdes para Inicio da discusséo

Comecar perguntando: “Como a tinta e materiais de pintura sdo presentes na

Sua vida?”. Escutar todos os participantes e encoraja-los a falar.
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Explicar mais uma vez o objetivo do grupo focal e falar brevemente sobre tinta
e a tradicdo da Suvinil através dos anos, apresentando algumas campanhas ja feitas
antes pela marca.

Falar que mais para frente serdo mostradas algumas pecas para que eles
possam analisar.

Estimular a discussao com os questionamentos a segulir:

“Qual sensagdo que um material publicitario sobre tinta e cor deve trazer, na
opinido de vocés?’.

“Na opinido de vocés, o que é interessante ter nos materiais publicitarios para
as pessoas se identificarem quando olham pra ele?"

Mostrar aos entrevistados as pecas desenvolvidas pela agéncia Bela Epoca e
perguntar:

“Qual a primeira sensacdo que Vocés tiveram ao verem esse material
publicitario?”.

“Yocés conseguem entender o objetivo desses materiais? O que vocés
entenderam apos lerem?”.

“Na opinido de vocés, quais outras palavras poderiam estar ali?’.

“Yocés acham que as pegas conseguem passar o conceito “Cores que

contam”?”.

3.1.5.2 Encerramento

Agradecer a presenca e se despedir de todos os participantes.
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Figura 3: Suvinil - Encontre sua cor

Encontre
S sua cor

Ache a cor que vocé deseja!l

Fonte: Mundo das Marcas (2015).

Figura 4: Suvinil - Renovar é facil, € sé querer

Fonte: Roos Goldenberg (2010).
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Figura 5: Suvinil - Menos sujeira

Quem precisa de um chdo estrelado
Menos com tantas esirelas no céu?
Sujeira Novas fintas Acrilicas Suvinil
Menos Sujeira
Até 70% menos respingos.

Fonte: Tintas Curitiba (2015).
Figura 6: Suvinil - Tudo o que vocé mais gosta vira cor

COM SUVINIL. TUDO O QUE
VOCE MAIS GOSTAVIRA COR.

Fonte: Mundo das Marcas (2015).

Figura 7: Suvinil - Completona

Fonte: Grandes Nomes da Propaganda (2016).

57



Azul-sonho

C658

Doce Desejo
‘R528

KVs SUVINIL — BELA EPOCA

Figura 8: Cores que contam - Suvinil

Bom humor e parceria deixam a rotina mais
leve. Azul-sonho e Buqué de Rosas
para dias de mais diversao!

Cores que contam.

Suvinil

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 9: Cores que contam - Suvinil Il

P Ir de encontro com a propria
/ 8 . liberdade é explorar e viver o novo.
J . Doce Desejo para mais realizagoes!

Cores que contam.

Suvinil
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3.1.6 Principais resultados — Ouvindo o publico da campanha

O entrevistador se apresenta aos membros do grupo focal e explica
brevemente sobre o assunto abordado, alertando aos entrevistados que a opinido
deles é de grande importancia nesse momento e a partir disso, o entrevistador inicia
a primeira pergunta.

Os entrevistados sao questionados sobre como tintas e materiais de
decoracao estao inseridos na vida deles. E, a partir disso, notou-se que eles fazem o
papel de buyer e consumer dos produtos da Suvinil, uma vez que escolhem as cores
das tintas e fazem a compra.

Todavia, nem sempre a escolha das cores de todos os ambientes parte
apenas de um individuo, geralmente sdo responsaveis pela cor de um ou dois
cbmodos, assim como afirma o entrevistado 01: “Como impacta na minha vida? Eu
escolhi as cores das paredes da minha casa. Faz muito tempo que a gente ndo pinta
a casa, mas da ultima vez eu escolhi do meu quarto. No resto da casa nao palpitei.”
(ENTREVISTADO 01).

Além disso, foi possivel perceber a insercdo dos produtos da marca em um
status de decoracdo, e ndo somente de reforma como eram vistos no passado,
assim como disse o entrevistado 06: “Ah, a Suvinil esta presente em decoragcdes da
casa e agora que td pretendendo reformar o meu quarto, vou pesquisar que cor
usar.” (ENTREVISTADO 06).

2) Perguntas relacionadas a publicidade sobre o tema

a) “Qual sensagédo que um material publicitario sobre tinta e cor deve trazer, na

opinido de vocés?”

De modo geral, os entrevistados acreditam que materiais sobre tinta devem
ter cores e mostrar o que elas representam, o verdadeiro motivo de realizar uma
pintura dentro ou fora de casa, sem abordar temas como sujeira ou respingos, ja que
pode gerar um transtorno em quem visualiza o material. O foco deve ser na esséncia

de cada um e como isso é transmitido através das cores. O entrevistado 07 enfatiza:
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Eu acho bem legal isso de que quando vocé gosta, vocé realmente deixa
mais colorido; procura sempre deixar em dia, com uma cor legal o ambiente
gue a gente gosta de estar. E se ndo t& muito bom a gente muda... do jeito
que queremos, para que a gente se sinta bem no lugar e ele represente o
que a gente quer. (ENTREVISTADO 07).

Além disso, constatou-se que materiais publicitarios sobre tintas e cor devem
trazer alegria, felicidade e bons momentos. Afinal, para os respondentes, as cores

trazem boas sensacdes que merecem ser representadas em anuncios.

b) “Na opinido de vocés, o que é interessante ter nos materiais publicitarios para
as pessoas se identificarem quando olham pra ele?”

Quanto a isso, 0s entrevistados mencionaram que € interessante haver,
acima de tudo, a representacdo dos momentos em que as cores estdo presentes.
Afinal, elas estdo por toda parte e podem, inclusive, passarem despercebidas.
Entdo, se relacionadas com momentos felizes e marcantes, as cores — e por
consequéncia as tintas — poderdo ser facilmente lembradas e de facil identificacao
por parte das pessoas quando olharem para um andncio. Assim como comenta o

entrevistado 01:

Falar de tinta € a mesma coisa que falar de cor, né? Entdo é legal fazer
essa relacdo de... pegar esses lugares que as pessoas tém bons momentos
e estdo cercadas de cor, é... acho que assim é bem mais facil criar essa
identificagdo. (ENTREVISTADO 01).

c) Ap6s mostrar 0os materiais de comunicacdo antigos desenvolvidos pela
Suvinil: “Qual a primeira sensagdo que vocés tiveram ao verem esses

materiais publicitarios?”.

Sobre o primeiro material, o “Encontre sua Cor” foi 0 que mais chamou a
atencao. Os fez sentir como se cada um tivesse sua prépria cor, dando sensacao de
singularidade. A variedade delas também foi mencionada. “Parece que tem bastante
variedade de cor, tipo, até te dar liberdade de escolher.” (ENTREVISTADO 04).
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No segundo anuncio, embora seu foco fosse falar sobre tintas que né&o
deixam cheiro, essa néo foi a primeira percepcéo dos entrevistados. O que viram no
material foram as trés tintas respingando, passando uma sensac¢ao de desordem e
sujeira. Topico esse que foi abordado com a peca seguinte, que fala sobre as tintas
acrilicas com 70% menos respingos. Foi perceptivel que sujar os comodos de tinta é
um dos empecilhos para que comecem a considerar realizar a pintura de algum
espaco na casa. “‘Eu achei desse que eu vi de respingar como um transtorno... até
porgue ninguém quer sujar chdo e moveis com tinta... é... entdo isso de menos
respingos € bem interessante” (ENTREVISTADO 08).

Em seguida, os entrevistados viram o anuncio de “Com Suvinil, tudo o que
vocé mais gosta vira cor.”, que apresenta paletas de musica saindo da lata de tinta,
para representar exatamente o que seu texto diz. Porém, os respondentes tiveram
uma percepcao diferente do que se esperava passar, afinal, ao invés de paletas de

musica, enxergaram coragoes e atrelaram esse material ao Dia dos Namorados.

Eu fiquei pensando porque eu daria uma lata de tinta pra minha namorada.
Foi o que eu pensei do momento que eu vi aimagem. Nao pegou tanto por
esse lado afetivo, mais pela data comemorativa. (ENTREVISTADO 08).

A préxima peca foi a de uma imagem com a lata da Suvinil com os dizeres
“‘completona”, com o intuito de mostrar que uma lata de tinta tem tudo o que
precisam para uma boa pintura. Esta ndo chamou muito a atencdo e gerou alguns
comentarios dizendo que era uma imagem legal mas que ndo tinha nada de
diferente que chamasse a atencao.

Ainda neste tema, houve alguns comentarios relevantes, como — por exemplo
— de que essas pecas atraem o publico mais velho, ja que a Suvinil € uma marca
tradicional que os pais costumam comprar mais. “[...] meus pais gostam da Suvinil.
Eles compram. Eles acham que é uma marca de qualidade, mas eu conheco por...
tradicao mesmo.” (ENTREVISTADO 06).

Sobre materiais que mais impactaram, notou-se que 0s respondentes tinham
em mente o aplicativo da Suvinil, em que é possivel trocar as cores da parede do
proprio comodo para que se tenha uma visualizagao do resultado final. “Quando eu
fui pintar meu quarto eu tive que ficar imaginando como a cor ficaria pelas fotos,

esse aplicativo seria uma boa ajuda na época.” (ENTREVISTADO 01).
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d) “Vocés conseguem entender o objetivo desses materiais? O que VvoOcés

entenderam apos lerem?”.

De modo geral, os entrevistados afirmaram entender objetivo dos materiais e
entenderam que a Suvinil tinha o objetivo de vender suas tintas, ao apresenta-las
nas pecas. Entretanto, sentiram falta de mais representatividade. “Fica meio que sé
tinta, né? Assim... ndo sei se me faria comprar essa marca e nao outra”.
(ENTREVISTADO 02).

Diante disso, ficou claro que a Suvinil € bastante conhecida, porém nao esta
tdo bem estabelecida na mente dos consumidores mais jovens, ouvem falar da
marca, mas nao enxergam um grande diferencial, ndo se conectam com a forma que
a Suvinil costumavam se comunicar. Um dos pontos cruciais é a identificagéo.

Por fim, quando questionados se haviam visto algum material de
comunicacdo mais recente da Suvinil, as respostas foram sobre ndo saberem o que
a marca estd comunicando, por ndo acompanharem. E, aqueles que, em algum
momento, tiveram acesso ao novo posicionamento da Suvinil, mencionaram sobre
ela estar aparecendo para o publico jovem. “Acho que eles estdo aparecendo mais

para os jovens, tentando buscar um publico mais novo.” (ENTREVISTADO 06).

e) ApOs mostrar 0os materiais de comunicacdo antigos desenvolvidos pela
agéncia Bela Epoca: “Qual a primeira sensag@o que VOCés tiveram ao verem

esses materiais publicitarios?’.

Em relacédo a primeira peca apresentada, houve comentarios sobre o reforco
do esteredtipo masculino e feminino e a inversdo destes papeis, uma vez que a

mulher da peca aparece em um fundo azul e o homem, em um rosa.

Mas assim... Existe um lado da mulher que tem mais caracteristicas
masculinas e no homem que tem as caracteristicas mais femininas. E aqui o
gue me tras € a juncdo do rosa e do azul. Acho que reforca uns
esteredtipos. (ENTREVISTADO 08).

Por outro lado, outras percepcdes foram elucidadas. Os entrevistados
mencionaram que 0 anuncio mostra que a cor gue uma pessoa escolhe, € a cor de

sua esséncia. Como complementa o entrevistado 07: “Assim, como ele e ela se
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completam... e ele e ela se gostam, a cor que vocé vai escolher pra pintar a sua
parede também te completa, vocé também gosta dela e ela estd em vocé.”
(ENTREVISTADO 07).

Em relacdo a segunda peca apresentada, foi comentado que, comparando
com as anteriores, a Suvinil deixou de lado as tintas para focar nas pessoas,
tornando os anuncios mais humanizados. O publico sentiu que, neste novo formato,
as pecgas geram a identificacdo que sentiram falta antes. “E ta conversando com a
gente, saca? Nao é s6 uma cor, é a personalidade dela.” (ENTREVISTADO 05).

A conclusado tirada pelos respondentes ao visualizarem ambas as pecas
desenvolvidas pela agéncia Bela Epoca foi de que a Suvinil estd comecando a
contar as historias das pessoas falando de tinta.

A mudanca do logo da marca também néo passou despercebida, foi dito que
este novo formato estad mais jovem e moderno, atualizando um status que antes

tinha de tradicional e antiquada.

f) “Vocés conseguem entender o objetivo desses materiais? O que vocés

entenderam apos lerem?”.

Apés a leitura das pecas, mencionaram que mostram as cores como sendo
parte da esséncia humana, ou seja, a escolha da tinta sé vai ser feita, se a pessoa
acreditar que tem a ver com ela. Afinal, como disse o entrevistado 07: “Eu quero
estar bem no lugar que estou, eu quero que me agrade.” (ENTREVISTADO 07).

Sobre a assinatura “Cores que contam”, os comentarios foram similares, de
gue a Suvinil agora esta focando em um publico mais jovem e quer contar a histéria
dele, se conectar e criar uma relacdo. Afinal, acreditam que as pessoas mais velhas
ja estdo engajadas com a marca, entdo nao precisam de um refor¢co tdo grande de

comunicacao.
g) “Na opinido de vocés, quais outras palavras poderiam estar ali?”.
Quando questionados sobre outras palavras que poderiam representar,

mostraram-se bem contentes com o “cores que contam”, pois transmite a ideia de

gue as tintas estdo conectadas com 0s momentos que cada pessoa vive. Esta
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simples e objetivo, e cumpre bem a misséo de passar a mensagem desejada, por

conta disso, acreditam que estas palavras sdo o suficiente para expressar a ideia.

h) “Vocés acham que as pegas conseguem passar o conceito “Cores que

contam”?”.

Para finalizar, disseram que as pecas passam bem o conceito, pois mostra -
de maneira divertida - os momentos e as histérias das pessoas, incluindo as cores
em cada um deles. Sobre este mesmo conceito, o entrevistado 03 comentou: “Eu
gostei, cores que contam historias, vivéncias, momentos... eu gostei.”
(ENTREVISTADO 03).

3.1.7 Recomendacgbes

De acordo com a coleta de informacbes no grupo focal, aqui sao
apresentadas algumas recomendacfes para a campanha conforme a perspectiva
dos entrevistados, levando em consideracéo o caminho criativo tracado e colocando
em evidéncia os pontos que podem ser melhorados ou mantidos.

Primeiramente, observa-se que o tom de voz da campanha se mostrou
eficiente. O tom alegre e divertido que foi atribuido a campanha através das
imagens, redacéo, conceito criativo e cores atrairam bem o publico, o que faz com
gue este caminho seja 0 mais adequado a ser seguido, afinal, o publico-alvo se
sentiu representado no que viu.

Fazer a relacdo das cores com momentos também é um caminho que
funcionou, pois o publico precisa criar uma relacdo com a marca e se sentir
representado, entdo, ao apresentar as pessoas e suas histérias nos anuncios, essa
representatividade vira naturalmente.

Em relacdo as cores usadas, € importante ter um cuidado para nao reforcar
esteredtipos, como foi mencionado em certo ponto do grupo focal. Mostrar rosa para
mulheres e azul para homens ndo é sempre o ideal e pode acabar transferindo a
atencao das pessoas para um roétulo social, ao invés de focar em suas vivéncias e
momentos.

Além do mencionado, € importante ter cautela na escolha das imagens, para

gue nao sejam mal interpretadas, assim como em um dos andncios apresentados.
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Para a mensagem ser passada de forma coesa, imagens, textos e cores devem
estar relacionadas e fazer sentido para quem os Vé.

Quanto as plataformas utilizadas, como a marca pretende atingir um publico
mais jovem (25-35 anos), é recomendado que haja um foco em redes sociais e sites
da web mais coerentes e adequados para este tipo de publico. Usar Facebook,
Instagram, Pinterest e outras redes que permitam o compartilhamento de imagens é
essencial, uma vez que as cores precisam ser visualizadas.

De forma geral, é indicado utilizar as imagens para representar momentos
diferentes da vida das pessoas, com o intuito de gerar essa identificagdo que tanto
almejam. Assim sendo, naturalmente, as pessoas comecam a relacionar e perceber
as cores que fazem parte de cada um desses momentos. E, com essa conexao
criada, sera possivel criar uma relacdo com os consumidores, fazendo com que
enxerguem, de fato, a Suvinil sendo parceira e presente em suas historias.

As recomendagdes aqui feitas buscam qualificar verdadeiramente a
mensagem que a agéncia Bela Epoca pretende com a campanha. Provocar essa
reflexdo entre o tom usado, a linguagem e forma de representar e passar a
mensagem € essencial para que o caminho tracado seja correto e atinja as pessoas
certas da maneira que buscamos. Para finalizar, a realizacdo deste grupo focal

mostrou que tinta € muito mais do que cor, é esséncia, € historia.

3.2 SOLUCAO ESTRATEGICA

A solucao estratégica para a campanha € promover o mercado de tintas, em
um contexto geral, como um mercado que acompanha o publico em suas diversas
fases da vida. Em um longo prazo, posicionar a tinta como produto a ser utilizado
como meio de decoracao, de facil manuseio, e ndo apenas um produto em reformas.

Posicionar a Suvinil como uma marca especialista no segmento de
decoracdo, formador de opinido e parceira nas decisdes e inspiracdes de seu
publico.

Com o uso de plataformas digitais, a campanha se construird pelo lado
emocional, acompanhando de perto os novos habitos do consumidor, que hoje tem
acesso as diversas opgOes de compra no celular e, com a pequena diferenca de

preco entre as concorrentes, toma sua deciséo final ao perceber a marca que
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entende sua situacéo atual de vida e promete ajudar e se mostrar presente em suas
diferentes fases na forma de agir e pensar.

Sendo assim, levaremos ao publico histrias e experiéncias reais, a fim de
mostrar a qualidade e facilidade no uso dos produtos Suvinil, gerando identificacéo e

confianca para o consumidor dar o préximo passo ha sua vida, junto com a Suvinil.

3.3 PLATAFORMA DE CRIACAO

3.3.1 Objetivo especifico da campanha

No periodo de um ano, mostrar como a Suvinil pode estar presente, colorindo
cada etapa da vida do consumidor, contribuindo para trazer mais pessoas para se

tornar clientes da marca.

3.3.2 Publico-alvo especifico

Homens e mulheres com idade entre 25 a 35 anos, das classes A e B, que
gostem de decoracdo domiciliar e estejam passando por mudancas em suas vidas e

queiram que a casa, ou algum canto da mesma traduza com cor essa nova etapa.

3.3.3 Mensagem principal

Seja uma mudanca de cidade, nova casa ou apartamento, uma conquista, um
novo membro na familia, ndo importa, a Suvinil sempre estara 14, acompanhando

suas novas fases, traduzindo com cor tudo que vocé sente e quer demonstrar.

3.3.4 Reason-Why

A Suvinil realca cada vitéria, colore cada memdria e pinta cada historia de
seus consumidores com qualidade e tradicdo. Qualidade, durabilidade, rentabilidade,
confianga e seguranca sao as primeiras palavras que vem a mente quando se pensa
em Suvinil.

N&o é sé a marca numero um do mercado por oferecer o que ha de melhor

em produtos, mas também porque esta presente na vida do consumidor em cada
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mudanca, seja de cor, de casa ou de vida. E a marca que quer estar proxima,

fazendo parte de cada conquista.

3.3.5Tom do discurso

Descontraido, jovem, despojado, antenado, amigavel e moderno. Porém sem
deixar de lado o intuito principal da campanha: transmitir o reposicionamento da

marca para o consumidor.

3.3.6 Police

e Utilizar uma comunicacao simples e objetiva;
e Pecas bem coloridas com cores alegres e chamativas;

e Call to action em todas as pecas.

3.3.7 Conceito inspirador

“Qual cor traduzira os momentos marcantes da sua vida?”

3.3.8 Defesa do conceito

Novos ares, situacdes e sentidos. Viver o novo!

Quando a vida sinaliza novos ciclos é preciso dar boas-vindas as novas
possibilidades. Adaptar os arredores ao momento de vida € mostrar 0 que queremos
contar ao mundo.

Dizer adeus a casa dos pais e procurar a propria liberdade, morar com 0s
amigos, se juntar com o namorado, preparar a casa para receber uma nova vida ou
construir seu espaco, um lar!

O que cada mudanca representara daqui pra frente as palavras podem nao
dizer, mas a escolha de cada cor de parede ira contar.

As cores surgem, criam, colorem e despertam: Cores que contam!
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3.4 PECAS

3.4.1 Filmes + Spots
FILME 1 - Roteiro

AGENCIA: Bela Epoca
CLIENTE: Suvinil

TEMA: Cores que contam
ESPECIE: Filme
FORMATO: 30"

"CORES QUE CONTAM"

INT. COZINHA - NOITE

Um molho de chaves em cima da mesa com um chaveiro de
casa, simbolizando a liberdade de morar sozinho.

Locugdo off: Dizer adeus a casa dos pais e procurar a
propria liberdade.

INT. SALA - DIA
Amigos brincam com a tinta da parede do novo lar.

Locugdo off: Morar com os amigos.

INT. COZINHA - DIA
Namorado chega em casa e beija a testa da namorada.

Locugdo off: Se juntar com o namorado.

INT. SALA - DIA

Filhotinho de cachorro sai de uma caixa de presente.
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Locugdo off: Preparar a casa para receber uma nova
vida.

EXT. JARDIM - DIA
Casal pinta fachada de casa.

Pai e filho se divertem Jjuntos.

INT. SALA DE ESTAR - DIA

Menina mostra seu desenho muito colorido feito em um
papel.

Locugdo off: O que as mudangas representardao daqui pra
frente as palavras podem ndo dizer, mas a
escolha de cada cor ira contar

EXT. PRAIA - POR DO SOL

Mulher medita na praia.

EXT. CAMPO - DIA

Meninos jogam futebol.

INT. COZINHA - NOITE

Menino, ao lado dos pais, assopra a velinha do seu
bolo de aniversario.

Menina segura baldes coloridos e sorri.

Locugdo off: As cores surgem, criam, colorem e
despertam. Cores que contam!

Decore com Suvinil. Acesse Suvinil.com.br
e navegue por todas as cores.



Fade out: Desfoque da cena com a assinatura da

campanha,

logo e site.

FILME 1 - Storyboard

Cliente: Suvinil

Tema: Cores que contam
Espécie: Filme

Formato: 30”

Titulo: “CORES QUE CONTAM”

1

Video: INT. COZINHA — NOITE

Um molho de chaves em cima da mesa
com um chaveiro de casa, simbolizando
a liberdade de morar sozinho.

Locucao off: Dizer adeus a casa dos
pais e procurar a propria liberdade.
Audio: Trilha animada e divertida.

2

Video: INT. SALA — DIA
Amigos brincam com a tinta da parede
do novo lar.

Locucdo off: Morar com 0s amigos.

Audio: Trilha animada e divertida.

3

Video: INT. COZINHA - DIA
Namorado chega em casa e beija a
testa da namorada.

Locucdo off: Se juntar com o
namorado.

Audio: Trilha animada e divertida.
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Video: INT. SALA — DIA
Filhotinho de cachorro sai de uma caixa
de presente.

Locucéo off: Preparar a casa para
receber uma nova vida.

Audio: Trilha animada e divertida.

Video: EXT. JARDIM — DIA
Casal pinta fachada de casa.

Audio: Trilha animada e divertida.

Video: EXT. JARDIM — DIA
Pai e filho se divertem juntos.

Audio: Trilha animada e divertida.

Video: INT. SALA DE ESTAR - DIA
Menina mostra seu desenho muito
colorido feito em um papel.

Locucdo off: O que as mudangas
representardo daqui pra frente as
palavras podem néo dizer, mas a
escolha de cada cor ir4 contar
Audio: Trilha animada e divertida.




Video: EXT. PRAIA — POR DO SOL
Mulher medita na praia.

Audio: Trilha animada e divertida.

Video: EXT. CAMPO — DIA
Meninos jogam futebol.

Audio: Trilha animada e divertida.

10

Video: INT. COZINHA — NOITE
Menino, ao lado dos pais, assopra a
velinha do seu bolo de aniversario.

Audio: Trilha animada e divertida.

11

Video: EXT. JARDIM — DIA

Menina segura balBes coloridos e sorri.
Locucdo off: As cores surgem, criam,
colorem e despertam. Cores que
contam!

Decore com Suvinil. Acesse
Suvinil.com.br e navegue por todas as
cores.

Fade out: Desfoque da cena com a
assinatura da campanha, logo e site.
Audio: Trilha animada e divertida.
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FILME 2 - Roteiro

AGENCIA: Bela Epoca
CLIENTE: Suvinil

TEMA: Cores que contam
ESPECIE: Filme
FORMATO: 30"

"NOVAS CORES, NOVOS CICLOS"
EXT. QUINTAL - DIA

Casal com as mdos entrelacadas, caminha em direcao ao
novo lar.

INT. SALA - DIA

Homem entrega vaso de planta para a mulher e eles
comemoram a cumplicidade.

Locugdo off: Em novas situag¢des, novos sentimentos séo
despertados.

Casal sentado no chdo tenta decidir a cor que sera
usada na parede.

Casal se beija em frente a parede colorida.

Locucédo off: Quando a vida sinaliza novos ciclos, é
preciso dar boas-vindas as novas
possibilidades.

Mulher entrega ao marido um quadro e ele o encaixa em
uma parede.

Locugédo off: Adaptar os arredores ao momento de vida é
mostrar o que queremos contar ao mundo.

INT. QUARTO - DIA
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Casal brinca de “guerra de travesseiros” em cima da
cama.

Locugdo off: As palavras podem ndo dizer, mas a
escolha de cada cor ira contar.

INT. SALA - DIA
Casal tira selfie no sofa.
Locugdo off: Cores que contam! Decore com Suvinil.

Acesse Suvinil.com.br e navegue por todas
as cores.

Fade out: Desfoque da cena com a assinatura da
campanha, logo e site.

FILME 2 - Storyboard

Cliente: Suvinil

Tema: Cores que contam

Espécie: Filme

Formato: 30”

Titulo: "NOVAS CORES, NOVOS CICLOS"

1

Video: EXT. QUINTAL - DIA
Casal com as méos entrelagadas,
caminha em dire¢@o ao novo lar.

Audio: Trilha animada e divertida.




2

Video: INT. SALA - DIA

Homem entrega vaso de planta para a
mulher e eles comemoram a
cumplicidade.

Locucéao off: Em novas situagoes,
novos sentimentos sao despertados.
Audio: Trilha animada e divertida.

3

Video: INT. SALA — DIA
Casal sentado no chao tenta decidir a
cor que sera usada na parede.

Audio: Trilha animada e divertida.

4

Video: INT. SALA — DIA
Casal se beija em frente a parede
colorida.

Locucéo off: Quando a vida sinaliza
novos ciclos, é preciso dar boas-vindas
as novas possibilidades.

Audio: Trilha animada e divertida.

5

Video: INT. SALA — DIA
Mulher entrega ao marido um quadro e
ele 0 encaixa em uma parede.

Locucéo off: Adaptar os arredores ao
momento de vida € mostrar o que
gueremos contar ao mundo.

Audio: Trilha animada e divertida.
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Video: INT. QUARTO — DIA
Casal brinca de “guerra de travesseiros”
em cima da cama.

Locucéo off: As palavras podem néo
dizer, mas a escolha de cada cor ira
contar.

Audio: Trilha animada e divertida.

7

Video: INT. SALA — DIA
Casal tira selfie no sofa.

Locucéo off: Cores que contam!
Decore com Suvinil.

Acesse suvinil.com.br e navegue por
todas as cores.

Fade out: Desfoque da cena com a
assinatura da campanha, logo e site.
Audio: Trilha animada e divertida.

SPOT 1 - Roteiro

AGENCIA: Bela Epoca
CLIENTE: Suvinil

PRODUTO: Cores que contam
ESPECIE: Spot

FORMATO: 30"

TITULO: Qual histdria vocé quer pintar?!

TEC.: SOM DE JANELA SENDO ABERTA

HOMEM 1: (entusiasmado) Amor, pensa numa cor... No
trés, fala junto comigo a primeira cor que vem

Nna sua mente.




HOMEM 2:

HOMEM 1:

HOMEM 2:

HOMEM 1:

HOMEM 2:

HOMEM 1:

HOMEM 2:

HOMEM 1:
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(risada entusiasmada) Ta bom...!
Um, dois, trés!

Vinho!

Branco!

Perai, vocé pensou na cor do meu smoking de

casamento?
(surpreso) E vocé pensou no meu...?

(as risadas se misturam) Sim! Entao... que tal
rosal!? E a mistura das duas cores, pra trazer

essa felicidade para todos 0os nossos dias.

E isso! (animado) nova cor pro nosso novo

ciclo!

TEC.: ENTRA TRILHA INSTRUMENTAL.

LOCUTOR:

Cores que contam. Decore com Suvinil!

Acesse: suvinil.com.br!
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SPOT 2 - Roteiro

AGENCIA: Bela Epoca

CLIENTE: Suvinil

PRODUTO: Cores que contam
ESPECIE: Spot

FORMATO: 30"

TITULO: Qual cor vocé quer contar?!

TEC.: TRILHA ANIMADA EM BACKGROUND.

MULHER 1: (curiosa) Duda, agora que a gente td morando
juntas, precisamos trazer nossa identidade pra

nossa casa, nél?

MULHER 2: (pensativa) Boa!!! Vamos la. Jogo rapido... Fala

uma palavra que tem a ver com a gente.

MULHER 1: Transformacao! Agora voce...

MULHER 2: Alegria!

MULHER 1: Momento!

MULHER 2: Metamorfose!

MULHER 1: Amizade!

MULHER 2: Liberdade. Agora pensa rapido: uma cor!
MULHER 1: Amarelo!

MULHER 2: Amarelo!

MULHER 1 e 2: (longas risadas) E isso...
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TEC.: LOCUGCAO E TRILHA INSTRUMENTAL.

LOCUTOR: Cores que contam. Decore com Suvinil!

Baixe o aplicativo Suvinil e navegue por todas
as cores.

3.4.2 1° Momento — Marca

Figura 10: Site Suvinil
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Encantada
D627

W suvinil

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 11: Capa do Facebook
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 12: Post no Facebook 1
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Felicidade mesmo é ter a confianca
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vendedores que nos ajudam a escrever
tantas histérias de cor e amorl <3
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 13: Post no Facebook 2
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 14: Post no Instagram
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 15: Experiéncia instantanea
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 16: Fa Ad
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 17: Post Comemorativo no Facebook - Dia do Pintor
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Figura 18: Post 360°
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 19: Instagram Stories
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 20: Capa do YouTube
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Figura 21: YouTube Ad Bumper
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 22: TrueView Discovery
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 23: Aplicativo (Instalac&o)

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 24: C-Matshead Lite

= > Youlube™

inicio

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 25: Midia programatica

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 26: PDV - Vitrine

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 27: PDV — Mobily
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 28: PDV - Totem
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 29: Flyer 1

Cada marco, uma histéria. Qual cor vocé quer contar?
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1 Suvinil

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).



Figura 30: Flyer 2
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 31: Banner - Globo.com

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 32: In Loco
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i S
DECORE COM SUVINI

@ sovinit ® suvinil

r
1R PARA A 1OJA 1 3
oz oL Loy ‘ ‘ ACESSE NOSSO SITE 3>

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 33: Email marketing

Clara

W Suvinil

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 34: Link patrocinado
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As cores surgem, criam, colorem e despertam. Decore com Suvinill

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 35: Filme no Facebook

#) e Piginainicial  Criar

Cores que contam | Suvinil
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 36: Filme no Instagram
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 37: Spotify Ads 1

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 38: Spotify Ads 2

Qual histéria vocé quer pintar?

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

3.4.3 2° Momento — Produto

Figura 39: Post no Facebook
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 40: Post no Instagram 1
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 41: Post no Instagram 2
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 42: Instagram Stories
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 43: Instagram Carrossel

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 44: Facebook Carrossel

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 45: Spotify Ads 1

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 46: Spotify Ads 2

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 47: TrueView Discovery

Novas cores, novos ciclos | Suvinil
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 48: YouTube Bumper Ad

As 7 Melhores Cores para Pintar a Sua Casa - Feng Shui
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 49: Collection Suvinil — Facebook
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 50: Link patrocinado

GO g|e qual cor pintar o quarto de casa? m Q
Todas Shopping Imagens Noticias Maps Mais Ferramentas
Aproximadamente 2.09 ) res 34

Suvinil | Cores que Contam
www.suvinil.com.br/cores v
As cores surgem, criam, colorem e despertam. Decore com Suvinill

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 51: In Loco

Proximity Indoor Retargeting
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).



Figura 52: Google Ads
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 53: C-Matshead Lite

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 54: Buzzfeed
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 55: Filme no Facebook
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 56: Filme no Instagram
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 57: Filme no YouTube

= » Youlube
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).



Figura 58: #QuemDecoraMelhor com youtubers

* Youlube
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

3.4.4 3° Momento — Servi¢cos

Miguel 104

Novos ciclos, novas cores!
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Figura 59: Email marketing
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 60: Post no Instagram
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 61: Post no Facebook
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 62: Facebook - Post Link
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Figura 63: C-Matshead Lite
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Figura 64: Link patrocinado
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Aproximadamente 2.090.000 resultados (0,34 segundos)

Vitrine Suvinil | Cores que Contam

https:/ww.vitrinesuvinil.com.br/ ~
As cores nos conectam através de sensacdes. Decidiu mudar?! Encontre os melhores pintores perto

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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4 COMPOSTO DE COMUNICACAO E ESTRATEGIAS DE MIDIA

Com os objetivos e estratégias de comunicacdo definidas, € possivel tracar
ferramentas de comunicacdo que serdo assertivas para atingir o objetivo da
campanha, esta etapa é fundamental para que o projeto saia do pensamento e se
torne efetivo. A partir disso, um plano de midia podera ser desenvolvido, guiando e
adequando toda a veiculacao, além de apresentar a distribuicdo da verba em cada

um dos meios.
4.1 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO

Aqui foram definidas as ferramentas para a campanha. Para melhor
exemplificar, os formatos serdo elucidados dentro de cada dos momentos da

”

campanha, sendo eles “Marca”, “Produto” e “Servigo”.
e Momento | — Marca
Periodo de 02/01/2019 até 31/12/2019.

Objetivo: o objetivo desse momento é criar awareness. Cronologicamente, é
a primeira fase de campanha e nela sera apresentado o conceito de campanha,
buscando crescer e consolidar o novo posicionamento de marca. Entdo, as
ferramentas aqui utilizadas correspondem aqueles formatos que melhor se adequam

a essa necessidade.

O que: por meio de formatos no ambiente on e offline, comunicar aos
consumidores e possiveis novos consumidores 0 novo posicionamento da marca e a

nova cara da campanha.

Para que: os meios escolhidos para apresentar o novo posicionamento nesse
primeiro momento, irdo intensificar os esforcos de comunicacdo e disseminar a
campanha para um patamar maior, atingindo um grande numero de pessoas, além

disso, neste meio também é possivel estreitar o relacionamento com o publico,
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proporcionando uma comunicagdo mais dinamica, atrativa e de maior interagéo

entre 0s usuarios.

Para quem: mulheres e homens, entre 25 e 35 anos, que estdo em momento

de mudancas na decoragéo de casa, ou mesmo mudando de casa.

Como e onde: Para comunicar o novo posicionamento e o conceito “cores
que contam”, os meios digitais serdo altamente utilizados, sendo, portanto, a
principal ferramenta de comunicagcdo da campanha. Buscando alcancar o publico em
diversas plataformas digitais e com o objetivo de concretizar a informagdo em um
formato 360°, a campanha utlizara de canais como: midia Programatica e
comunicacao e acdes em redes sociais, site e aplicativo da marca.
FERRAMENTAS

Site

Nesse primeiro momento da campanha, vale vestir todo o site da marca com
0 Novo posicionamento da marca, para poder apresentar e fixar esse novo conceito
ao publico que visita-lo.

Aplicativo

Assim como site, o aplicativo deve ser ajustado e alinhado a novo

posicionamento da marca.

Facebook

Cover Facebook: com o inicio dessa fase, a finalidade € atingir o objetivo de

apresentar para o publico o novo posicionamento da Suvinil, por isso vale vestir a
fan page da marca com a cara da nova campanha. Por isso a capa do Facebook
tera a uma nova arte com um novo visual da campanha.

Post: os posts no Facebook também terdo como finalidade apresentar o novo

posicionamento da marca através de KV’s. O conteudo dos posts sera baseado em
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experiéncia de consumidores, curiosidades sobre a Marca e resultados. Também
haveré posts de curiosidades sobre a Suvinil, a fim de gerar uma maior aproximacao
do publico com a marca.

Eilme: a campanha contara com um filme, com foco no mobile, apresentando
para o publico o novo posicionamento e campanha da Suvinil.

Experiéncia instantanea (canvas): a experiéncia instantanea no Facebook tem

0 objetivo desenvolver funcionalidades que proporcionem uma experiéncia positiva,
além de que permite um design de tela cheia imersivo dentro da plataforma, que
facilita a interacdo do usuario com a peca, sendo uma forma interessante de
apresentar o novo posicionamento e conceito “Cores que contam”.

360: E uma forma interessante de imergir o usuario da rede social na
campanha e possibilitar uma interacéo divertida com a peca. A ideia € tirar uma foto
de um ambiente com cada parede pintada com uma cor diferente e no final aparecer
o conceito “Cores que contam”.

F& ad: formato de anuncio em que € evidenciado a pagina da marca, com o

intuito de adquirir curtidas e consequentemente, o interesse pelo contetdo gerado.

Instagram

Post: os posts de Instagram terdo como finalidade comunicar o novo
posicionamento da marca.

Stories: assim como todas as outras ferramentas nesse primeiro momento, 0s
Stories no Instagram também passardo a apresentar e comunicar 0 novo conceito

da marca.

YouTube

Cover: o canal da propria Suvinil também ser& ajustada com a cara da nova
campanha, mudando a arte da capa no canal da marca.

Filme: a campanha contara com um filme, com foco no mobile, apresentando
para o publico o novo posicionamento e campanha da Suvinil.

Bumper Ads: essa ferramenta possibilitara veicular um video curto, com

duracao de 6 segundos, que aparecem no comeco dos videos e que ndo possuem a
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opgao de “pular’. Esse video assim como os demais esta apresentando para o
publico a nova campanha e posicionamento da Suvinil.

TrueView Video Discovery: aqui 0 anuncio aparece como miniatura nas

buscas por palavras-chave, na aba de videos relacionados e na propria pagina
inicial do YouTube. Ou seja, video da nova campanha da Suvinil, aparecera como
sugestao para os usuarios, de acordo com seus gostos e comportamentos.

C — Matshead Lite: Essa ferramenta da possibilidade de reservar, por 24

horas, a parte superior da pagina inicial do YouTube, com um video e banner da

marca.

Midia programatica

Essa ferramenta entregard o video para veiculos parceiros, como sites

relevantes, blogs etc.

Google Ads

E uma midia de performance que envolve canais pagos. Essa ferramenta tera
objetivo de atingir a meta do primeiro momento da campanha, que €& impactar
pessoas que procurarem assuntos que envolvam produtos, cores e onde comprar

Suvinil.

In Loco Media

Através do comportamento dos usuarios em aplicativos parceiros, a
plataforma consegue dados para segmenta-los de forma segura e nao invasiva,
podendo atingi-los de forma, momento e local certos. Nesse momento o objetivo da
ferramenta seria impactar com um banner, quem esta préximo de um home center

ou loja de tinta.

PDV

Os materiais de ponto-de-venda utilizados neste mddulo serdo: um totem para

ajudar o publico a escolher suas tintas, um espaco no PDV decorado e
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apresentando o conceito da campanha, para que as pessoas sentem e possam ver
o catélogo de tintas, com o intuito de divulgar e transmitir 0 novo posicionamento da
marca e o conceito da campanha. Para os grandes e principais homecenter’s de
regides estratégicas, serdo organizadas as tintas Suvinil em uma gbéndola que fique
bem préximas as entradas das lojas, colorindo-as com as cores do logo da Suvinil e

apresentando o0 novo posicionamento e a cara da campanha nessa gondola.

E-mail marketing

Durante toda a campanha, no site e aplicativos da Suvinil, serdo gerados
contetudos com assuntos do interesse do publico-alvo. Para terem acesso a esses
conteudos, sera necessario efetuar um cadastro feito de maneira muito simples
através de um formulario pré-preenchido através de do login do Facebook. Com
esse login, a Suvinil tera um banco com e-mail de pessoas interessadas no
conteudo da marca. Sempre que sairem novos conteudos que se adequem ao
interesse de cada usuario, sera enviado e-mail marketing com call to action que
levard ao novo conteudo no site e aplicativo, ou video no canal no YouTube da

Suvinil.

Totem interativo no PDV

Aproveitando essa fase de sazonalidade e o aumento da movimentacdo de
clientes nos PDV com o intuito de decoracdo de suas casas, sera instalado um
equipamento, mais especificamente, um totem interativo no ponto-vendas.

Essa ferramenta teria a finalidade de ajudar o consumidor escolha produtos e
cores. O totem interativo permitird que o cliente faca a melhor opcao de produtos de
maneira dindmica e intuitiva por meio de imagens.

Entre as funcionalidades da maquina, estaria a navegacao por tipo de produto
e paleta de cores, pois 0 consumidor conseguiria interagir e aplicar as cores em
ambientes, através de imagens. Além disso, o usuario ainda recebera informacdes
sobre a quantidade ideal de tinta, de acordo a metragem informada pelo cliente.

Apbs a escolha da tinta, o numero do cliente sera solicitado para que todos os
dados de selecdo sejam consolidados e enviados por sms na hora para que o

consumidor finalize a compra junto ao atendente da loja. Isso tornaria o processo de
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escolha do produto mais simples para o consumidor. O totem possibilitara uma nova

forma de conexdo com a marca, tornando o processo de selecao da tinta mais claro.

Acao para vendedores e balconistas — Suvinil na sua casa

O objetivo dessa acao é fortalecer a parceria de vendedores e balconistas das
lojas com a Suvinil. Para tanto, uma equipe da Suvinil se disponibilizar4 a ir nos
principais pontos de vendas, para dar um treinamento para esses funcionarios, para
gue os mesmos conhecam melhor a marca e com argumentos do porqué a Suvinil é
a melhor op¢édo em tintas. Além disso sera disponibilizado a esses colaboradores,
materiais informativos sobre os produtos da marca. Nestas visitas, serdo informados
sobre a agao “Suvinil na sua casa” e como poderao ser um dos ganhadores.

A fim de valorizar o trabalho de vendedores e balconistas fiéis a marca, que
sempre indicam a Suvinil para os consumidores, sera feita uma acdo para esses
profissionais, apos a divulgacdo e o treinamento: um funcionario da Suvinil ird até
algumas lojas do Brasil disfarcado de consumidor e ir4 pedir ajuda para alguns
profissionais, sendo que, os que indicarem produtos Suvinil participardo de um
sorteio em que trés vencedores terdo suas casas totalmente reformadas pela
Suvinil.

O periodo da acéao vai das 00hO1min. do dia 01/05/2019 até as 00hO1min. do
dia 30/10/2019. Serdo trés vencedores e o0 sorteio sera realizado pela Caixa
Econbmica Federal e divulgado dia 31/10/2019 as 13hOOmin. em uma live no
Instagram. Entraremos em contato com os vencedores por e-mail e/ou telefonema.

Vale ressaltar que o conteudo gerado sera captado e compartilhado nas redes

sociais da marca.

e Momento Il — Produtos

Periodo de 01/02/2019 até 31/12/2019.

Objetivo: nesta etapa, o novo posicionamento continuard sendo divulgado

em todos 0s meios vistos previamente, porém, comegando pouco ap0s 0 momento

de marca e antes de servicos, estando presente até o final da campanha. Nesse



105

momento a marca passara a vender cores, atrelando posicionamento de marca a
usabilidade dos produtos.

O que: o propésito €, por meio de formatos atuais no ambiente on e offline,
comunicar a diversidade de produtos Suvinil e levar o cliente ao site, onde podera
comprar por la ou ja tomar a decisdo de compra que serd feita no ponto de venda.

Por que: o ambiente digital € o maior ponto de influéncia e inspiracdo de
consumidores e futuros compradores e, o ponto de venda é o principal ponto de
decisdo na hora da compra. Uma boa comunicacéo de produtos nessas plataformas

afirmaréd o fato de que a Suvinil continua sendo a marca preferida e mais vendida.

Para quem: mulheres e homens, entre 25 e 35 anos, que estdo em momento
de mudancas na decoracdo de casa, ou mesmo mudando de casa. Que prezam
pelo melhor produto e se inspiram por referéncias na internet. Compram online ou

fisicamente.

Como e onde: a campanha contard& com comunicacao digital (Facebook,

YouTube, Google, Instagram, Pinterest, Waze) e acdes e pecas no ponto de venda.

FERRAMENTAS

Facebook

Filmes: a campanha contard com 2 filmes verticais, com foco no mobile,
comunicando a diversidade de produtos e cores Suvinil dentro do posicionamento
atual.

Post: os posts de Facebook dao destaque para um produto ou linha de
produtos, impactando aqueles que recentemente pesquisaram sobre algo
relacionado a decoracéo, reforma ou cores.

Facebook Collection: o collection tem o propésito de mostrar diversos

produtos em uma Gnica peca, como um cardapio online, e pode direcionar o usuario
para o e-commerce.
Carrossel: no carrossel, serdo mostradas as linhas de produtos, focando nos

atributos de cada um e, no ultimo post, comunicando a linha como um todo.
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Instagram

Filme: A campanha contara com 2 filmes verticais, com foco no mobile,
comunicando a diversidade de produtos Suvinil dentro do posicionamento atual.

Carrossel: No carrossel, serdo mostradas as linhas de produtos, focando nos
atributos de cada um e, no ultimo post, comunicando a linha como um todo.

Post: Os posts de Instagram dao destaque para um produto ou linha de
produtos, impactando aqueles que recentemente pesquisaram sobre algo
relacionado a decoracéo, reforma ou cores.

Instagram Shopping: No Instagram shopping, 0 usuario ter4 acesso ao preco

de todos os produtos presentes na imagem e poderdo ser direcionados ao e-
commerce para concluir a compra.

Stories: O usuario sera impactado por uma sequéncia de 3 stories interativos.
O primeiro sera um ambiente frio, sem cores. Ao clicar para ver o segundo, sera o
mesmo ambiente, porém bem decorado e com cores Suvinil. O Ultimo step sera

assinatura de marca.

YouTube

Filme: A campanha contard com 2 filmes verticais, com foco no mobile,
comunicando a diversidade de produtos Suvinil dentro do posicionamento atual.

Youtuber: A campanha tera um concurso entre youtubers de decoracdo. No
concurso #QuemDecoraMelhor? Os participantes terdo disponiveis todos o0s
produtos da Suvinil e deverdo decorar os mesmos ambientes. O canal da marca
postara todos os ambientes finalizados com produtos Suvinil e os inscritos decidirdo
o vencedor.

Serdo participantes do desafio desde canais proprios de decoracdo, como:
Nina Braz, Maddu Magalhdes e Chris Campos, do canal Casa da Cris, até youtubers
de lifestyle, como Otavio Albuguerque, do canal Coisa Que Nunca Vivi, e Vivi, do
canal ViviEuVi.

Bumper Ad: A campanha contard com Bumper Ads no YouTube. O contetdo,
gue exige 6 segundos e ndo tem a op¢ao de pular, convidara o usuario a assistir ao

desafio #QuembDecoraMelhor? No canal da marca.
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Google Ads

E uma midia de performance que envolve canais pagos. Essa ferramenta tera
objetivo de atingir a meta do terceiro momento da campanha, que € impactar
pessoas que procurarem por tintas, sugestdo de cor ou produtos e materiais para

reforma e construgéo.

Links patrocinados

O link patrocinado deixa a marca na primeira pagina e sera o primeiro site a
aparecer na pagina de pesquisa do usuario que buscar por assuntos relacionados a
tintas.

In Loco Media

Nesse momento, essa ferramenta impactara quem frequenta home centers,
lojas de decoracdo e lojas que tém exclusividade com marcas concorrentes e
eventos de decoracdo, como a Casa Cor, por exemplo.

Globo.com

Midia com banners no site globo.com, com as seguintes segmentacoes:
Reforma Domiciliar, Mudanca de Casa, Design de Interiores, Reforma e Construcéo,
Pintura de Casas, Interessados em Reforma Domiciliar, Interessados em Aluguel,
Compra e Venda de Casas.

Waze

Geolocalizacdo Pin: O usuéario que passar perto de alguma loja que tenha

produtos Suvinil serd impactado por um PIN convidando o a entrar na loja.
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Pinterest

A Suvinil publicara organicamente fotos de ambientes bem decorados e
pintados com tintas da marca. O Pinterest € um dos principais sites de buscas por
inspiragcdes em todos 0s segmentos.

Spot (midia eletrénica)

Nessa fase também serdo veiculados spots na plataforma de streaming
Spotify. Com essa ferramenta o intuido €, além de continuar informando o novo
conceito para o publico, vender cor. Fixando na mente do consumidor que a Suvinil

pode estar presente, dando cor a diversas etapas da vida.

Parceria: Programa Vivenda

Aqui o intuito é fazer uma parceria com um programa que tem como objetivo
reformar casas de uma forma agil, facil e mais acessivel. Esse programa conta com
uma seérie de profissionais capacitados que em tempo recorde reformam casas,
muitas vezes de pessoas de classe baixa, com um preco mais acessivel. Esse
programa conta com parceiros de diversos ramos, menos de tinta (Artemisia, Casas
Bahia, Dinamo, DPZ&T, Instituto Rede, InterCement, Vedacit, Ashoka, Bloco do
Beco, Brazil Foundation, Fundacao Affonso Brandao Hennel, Giral, Phi e Neo Gera).
Essa parceria seria interessante pois, ao fornecer seus produtos, a Suvinil garantiria
mais uma forma de divulgacéao, tanto no site/app quanto nos servicos realizados pelo

programa.
e Momento Il — Servicos
Periodo de 01/03/2019 até 30/09/2019.
Objetivo: apresentar as solu¢des facilitadoras que a Suvinil oferece. Para os
pintores, os cursos e certificagbes para uma mao-de-obra qualificada. Para o

consumidor final, a garantia de ter um portfélio de pintores, devidamente gerida pela

maior marca de tintas do Brasil. Dessa forma, essas duas frentes de consumo
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interagem com a marca, potencializando seu alcance e fortalecendo vinculos para

um futuro breve.

O que: o pintor € um grande influenciador quando se trata de pintura
imobiliaria, por isso as pessoas levam em consideracao suas sugestfes. Tendo em
mente que o pintor € uma peca importante huma campanha como esta, alguns

esforcos devem ser voltados especificamente para ele.

Para que: além de oferecer os produtos de alta qualidade a Suvinil ainda

oferece servi¢os qualificados e facilitadores para o consumidor final.

Para quem: essa fase aborda dois publicos, os anuncios vao incentiva o
pintor a se inscrever e fazer cursos e também vao informar o publico-alvo da
campanha, que sdo os consumidores, que a Suvinil esta oferecendo uma méo de
obra qualificada pronta para atender suas necessidades na hora da pintura de suas

casas.

Como e onde: A Suvinil, através do Clube amigo, oferece para os pintores a
oportunidade de fazer cursos e terem mais qualificacbes técnicas. Assim quando
maior sua qualificacdo, maior a visibilidade na vitrine Suvinil. Onde o consumidor

final, que quer pintar sua casa, vai contrata-lo.

FERRAMENTAS

Facebook

Posts: Nessa fase teremos posts com links com dois objetivos, um seria
informar que a Suvinil oferece cursos qualificadores para pintores e incentivando
profissionais ou pessoas interessadas em se profissionalizar a se inscrever no site
Clube Amigo Suvinil e se qualificar. O outro objetivo é informar ao consumidor final,
gue além de produtos a Suvinil oferece também mao de obra qualificada e confiavel

e que para contratar esses profissionais a marca oferece a plataforma vitrine Suvinil.
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Instagram

Posts: Assim como o Facebook, o Instagram teria o mesmo propdsito. Post
destinados aos pintores e publico alvo, incentivando a conhecer os sites Clube

amigo Suvinil e Vitrine Suvinil.

Links patrocinados

O link patrocinado deixard os sites Vitrine Suvinil ou Clube amigo Suvinil
aparecer primeiro na pagina de pesquisa do usuario que buscar por assuntos

relacionados a pintores, mao de obra, cursos qualificadores para pintores etc.

Google Ads

E uma midia de performance que envolve canais pagos. Essa ferramenta tera
objetivo de atingir a meta do segundo momento da campanha, que €& impactar
pessoas que procurarem assuntos que envolvam busca por profissionais de pintura

ou capacitacdo e treinamento para pintores.

4.1.1 Conteldo

Para assegurar proximidade com o publico consumidor da marca, durante o
periodo de veiculacdo da campanha, serdo feitos exercicios de conteddos que
garantem a marca maior assertividade em seu funil de vendas. Dessa forma,
conseguindo compreender necessidade e oferecer solucdes efetivas.

Durante todos os momentos da campanha serdo utilizados site e aplicativo
como plataformas de conteddo, onde para acessar serd necessario fazer um
cadastro. Cadastro feito de maneira muito simples através de um formulario pre-
preenchido através de do login do Facebook. Neste momento o objetivo é ter
informacBes como sexo, idade, estado civil, onde mora e, consequentemente, quais
sdo os tipos de conteldos mais acessados por cada navegante do site e aplicativo.

As sugestdes de pautas aqui propostas abordam temas que seguramente tem

pertinéncia ao publico-alvo. Além disso, podem ser trabalhadas em varios
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momentos, pois ndo correspondem a uma atividade que acontece em um periodo
especifico de tempo. Seguem eles:

- Quem casa, quer casa: como decorar sua casa hova?;

- Tendéncias de design e decoracéo;

- Dicas para decorar o apartamento alugado;

- Vai pintar a fachada da casa? Veja tudo o que precisa saber;

- O filho comecou a rabiscar a parede? Solucdes criativas para driblar o estresse
sem limitar a criatividade da criancga;

- Veja como deixar os pets a vontade em casa;

- Qual a melhor opcao para quem vai renovar: arquiteto ou design de interiores?

- Vazamento? Calma, veja como se livrar desse fantasma que pode assombrar

gualquer um.

Assim, primeiramente é possivel sugerir novos conteudos dentro da prépria
plataforma, e potencialmente o usuario interagiria cada vez mais com a marca.
Algumas das pautas de conteudo que tiverem mais relevancia para o publico, vao
virar video para o canal da Suvinil no YouTube.

Depois, € possivel inidentificavel o teor do conteudo sob a o6tica de vendas.
Ou seja, quem consome conteudos de como decorar ambientes externos,
demonstra maior predisposicdo em consumir esse produto. Assim, serao
organizados mailings de e-mails marketing com disparos pensados para o

comportamento de cada grupo especifico.

4.1.2 Pilares

Neste ponto, foram estabelecidas trés categorias conteludos e seus

desdobramentos conforme é esclarecido no modelo a seguir:
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Tabela 3: Pilares de contetido - Suvinil

< Mensagem , (Atualidades) ‘ EffEI el ,
Content

i

\J

L Contéudo de
Marca Matérias .
Parceiros

| J
Produtos Curiosidades

 J 1
Servigos patas

“ Comemorativas

 J

Posts de
Oportunidade

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

4.1.2.1 Mensagem

A primeira categoria utilizada para conteudo na pagina do Facebook da
Suvinil € a mensagem. A péagina que atualmente tem 735.670 likes tem em torno de
32 mil likes em algumas publicacbes, no Instagram temos o numero de 132
seguidores publicacbes com até 1.658 likes. Ambas as paginas sao ativas, e 0
desafio é fazer com que haja mais engajamento nelas, que o target interaja mais e
gue novas pessoas sejam impactadas com os posts da Suvinil no Facebook e
Instagram, trazendo o conceito “Qual cor traduzira os momentos marcantes da sua
vida?” em seus posts.

Ademais, o segundo momento deste pilar a Suvinil passard a vender suas
cores atrelando-as ao novo posicionamento. Os posts de produtos oferecidos pela
Suvinil serdo alinhados a nova comunicacao, com a finalidade de gerar fluxo para o
site da Suvinil.

E por fim neste pilar, o terceiro momento serdo 0s posts de servicos,
incentivando profissionais ou pessoas interessadas em se profissionalizar a se

inscrever no site Clube Amigo Suvinil e se qualificar.
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4.1.2.2 Atualidades

Nesse segundo pilar serd explorado atualidades como conteddo. Serao
definidas algumas pautas de matérias que estardo no site da Suvinil
(https://www.suvinil.com.br/inspire-se) para replicagdo no Facebook. Fazendo com
gue o target leia assuntos pertinentes e que agreguem em sua formagdo como
profissional, ou até mesmo que leigos sobre o assunto se informem mais sobre
tendéncias, combinacdo de cores, e valorizacdo de decoracao, fazendo com que ele
interaja comentando, falando suas experiéncias, e também marquem seus amigos.

Também falarem sobre curiosidades da marca ao longo desses 57 anos.
Posts que falem um pouco da histéria da Suvinil, parcerias que fizeram histéria tais
como o projeto Suvinil Além da Cor, que pinta e restaura importantes edificios para a
historia do nosso pais como, por exemplo, o MASP.

Além disso, também havera postagens sobre datas comemorativas que tenha
afinidade com a causa e 0 conceito criativo da campanha. Foram levantadas as

seguintes informacoes:

e 27 de marco — Dia do Grafite;

e 08 de maio — Dia do Artista Plastico;

e 12 de agosto- Dia das Artes;

e 02 de outubro — Aniverséario do MASP;
e 18 de outubro — Dia do Pintor;

e 15 de dezembro — Dia do Arquiteto.

E também campanhas de salde que mostrardo o apoio da marca nessas

grandes causas, como por exemplo:

e Junho vermelho: Incentivo a doacdo de sangue. Segundo andlises, no
inverno, os bancos de sangue sofrem reducéo de 30% nos estoques.

e Agosto dourado: Os primeiros sete dias do més sdo marcados pela Semana
Mundial de Aleitamento Materno, que busca conscientizar sobre a importancia

da amamentacao.


https://www.suvinil.com.br/inspire-se
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e Setembro amarelo: Combate ao suicidio. Considerado pela OMS um grave
problema de saude publica. No mundo, h&d mais de 800 mil suicidios todos os
anos.

e Outubro rosa: Cancer de mama. O segundo tipo mais frequente entre
mulheres em todo o Brasil

e Novembro azul: Cancer de prostata. E o segundo tipo de cancer mais
frequente entre os homens no Brasil.

Finalizando este pilar, € destinado espaco também para posts de
oportunidade. S&o posts que se apropriam de acontecimentos de grande recorréncia
na sociedade que sirvam como oportunidade de conteudo, sempre considerado o

discurso da pagina antes de ser feita qualquer postagem.

4.1.2.3 Branded Content

Na dultima categoria busca fazer com que pessoas que nao sigam as
plataformas da Suvinil sejam atingidas pelo conteddo produzido por essas pessoas
através do concurso #QuembDecoraMelhor. O canal da marca postara todos os
ambientes finalizados com produtos Suvinil e os inscritos decidirdo o vencedor.

A parceria com youtubers contribuirA para a propagacdo do novo
posicionamento da Suvinil, visando provocar alto indice de engajamento a pagina do

Facebook e Instagram da marca.
4.1.2.4 Régua de publicacdes
Com o objetivo de organizagédo as publicacdes, foi elaborada uma régua de

publicacdes considerando cada um dos pilares de contetddo e suas subcategorias.

Veja:
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Tabela 5: Régua de publicacdes Il
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Tabela 6: Régua de publicacdes llI
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Tabela 7: Régua de publicacbes IV
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4.2 CRONOGRAMA GERAL DA CAMPANHA

119

O cronograma geral tem como objetivo detalhar cada uma das ferramentas de

comunicacao utilizadas e deve englobar estratégias viaveis que serdo aplicadas com

o intuito de alcancar os objetivos pré-estabelecidos. O objetivo com este plano é de

levar o conhecimento aos consumidores e possiveis consumidores da Suvinil, sobre

seu novo posicionamento e a nova campanha. Esta acontecera do dia 02 de janeiro

até 31 de dezembro de 2019, totalizando 52 semanas.

CRONOGRAMA GERAL

Tabela 8: Cronograma geral da campanha

DIGITAL
MOMENTO | - MARCA

FACEBOOK

INSTAGRAM

PROGRAMATICA

GOOGLE ADS

IN LOCO MEDIA

SPOTIFY

AGAO VENDEDORES

FACEBOOK

MOMENTO Il - PRODUTO

INSTAGRAM

PROGRAMATICA

SPOTIFY

GOOGLE ADS

AGAO YOUTUBER

GLOBO.COM

IN LOCO MEDIA

FACEBOOK

MOMENTO Il

- SERVICO

INSTAGRAM

GOOGLE ADS

112]3]4

6(7(8(9]10

11{12|13|14|15|16|17|18]|19|20|21|22|23|24|25[26(27(28(29|30| 31| 32| 33| 34|35|36|37|38|39|40

41)42|43|44

45|46[4748

49|50|51|52

JANEIRO

FEVEREIRO

MARCO ABRIL MAIO JUNHO JULHO AGOSTO SETEMBRO

OUTUBRO

NOVEMBRO

DEZEMBRO

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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4.3 PLANEJAMENTO DE MIDIA

Diante de todas as informacfes apresentadas anteriormente, € possivel
planejar as estratégias de midia, que ird mostrar onde, como, e quais 0s critérios
para aplicar a verba fornecida. E nesta etapa que ha as justificativas dos meios e

veiculos utilizados.

4.3.1 Indicadores de marketing

4.3.1.1 Diferencial do produto

A marca de tintas Suvinil foi fundada no ano de 1961 com o nome inicial de
Super, uma fabricante de tintas automotivas. O fundador Olécio Bueno percebeu o
sucesso que a empresa fazia e resolveu apostar em tintas imobiliarias, um produto a
base de latex sintético (PVA), popularmente conhecido como vinil.

A origem no nome Suvinil veio da unido de SU, de Super + Vinil, da tinta a
base de latex sintético. Em 1969, surgiu a marca que hoje conhecemos e que
pertence a Multinacional Alema BASF. Hoje, € a empresa com maior Market Share
no mercado de tintas imobiliarias, com fabricas por todo o Brasil e no mundo. Na
década de 1970, houve um crescimento para a companhia, onde ocorreu a fusao
com a Glasurit do Brasil (marca de repintura automotiva da BASF).

Em meados da década de 1980, foi lancada a primeira tinta para pisos, que
gerou um grande sucesso devido a sua resisténcia. Em 1987, a marca patrocinou o
time de futebol Santos e no ano seguinte, surgiu o projeto Suvinil — Cor, Arquitetura
e Memodria, que restaura e pinta importantes edificios no pais, incluindo o Estadio
Pacaembu, o MASP (Museu de Artes de S&o Paulo), entre outras grandes
construcdes. Hoje em dia o projeto é conhecido como Suvinil Além da Cor.

Na década de 1990, inovacdo e tecnologia fizeram a diferenca na vida de
consumidores e profissionais. Foi lancado uma maquina que conseguia chegar ao
tom exato de tinta, chamada de SelfColor. Em 1995, ocorreu o patrocinio da equipe
do Corinthians, que foi camped do Campeonato Paulista de Futebol com a camisa
da Suvinil estampada. A partir de 1997, foram lancados um produto por ano e a

marca nao parou de crescer.
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Pesquisas foram realizadas para desenvolver novos produtos que tivessem
tudo a ver com o consumidor e que marcassem a década de 2000. Diversos
complementos e linhas foram lancadas, aumentado a variedade de modo grandioso.
Em 2003, produtos dedicados as constru¢des surgiram, elevando a qualidade e
diversidade. Alguns anos depois, nasceu a Suvinil ColorTest, uma embalagem com
a cor escolhida por um consumidor para testar antes de aplicar. Hoje em dia, chama-
se Suvinil Teste Sua Cor. Por fim, para auxiliar o comprador na hora da escolha da
tinta ideal, foi lancado o Simulador de Decoracao, disponivel em aplicativo para
celulares e tablets.

4.3.1.2 Estagio de ciclo de vida

Atualmente, a marca esta lancando seu novo posicionamento a fim de
reformular o modo de interagdo com seus clientes e como ela é vista perante o

mesmo. Portanto, encontra-se na Fase de Maturidade.

4.3.1.3 Situacéao do produto no mercado

No Brasil concentra-se um dos cinco maiores mercados mundiais de tintas,
sendo fabricadas no pais, tintas destinadas a todas as aplicacdes, tecnologia de
ponta e grau de competéncia técnica superior aos mais avancados centros de
producdo mundiais. O faturamento liquido em 2017 foi de R$ 12.851 bilhGes, com
volume produzido de 1.488 bilhdes de litros. O setor de Tintas Imobiliarias
representa cerca de 83,3% do volume total, seguido pelos produtos para Industria
em Geral (cerca de 10,3%), de Repintura Automotiva (4% do volume) e Pintura
Automotiva de Montadoras (2,3% do volume total).

A Suvinil € a 43° marca mais valiosa do mundo e a mais lembrada no
mercado de tintas, sendo reconhecida pela durabilidade, qualidade e diversidade de
produtos disponiveis. A marca conta com uma extensa linha de produtos, tanto para
acabamento interno quanto para externo. A linha completa é destinada a paredes,
madeiras, metais, produtos de complementos em determinadas areas e outras
superficies, como gesso, piso, teto, vidro, pedra natural, tijolo, concreto, PVC,

azulejo, plastico acrilico, papel, entre outros.
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A marca traz no seu reposicionamento uma forma diferenciada de tratar o
consumidor em todos os canais de marketing. Além de novo logotipo, que transmite
os valores e ideais da Suvinil e que reforcam sua personalidade. O propdsito da
mudanca é gerar ao consumidor uma experiéncia de compra mais assertiva, desde
a pintura das paredes da nova casa, da renovagdo da cor antiga, até a reforma do
quartinho abandonado. E por trds de cada renovacao tem histéria, energia, emocéao

e segredos que s6 as cores da Suvinil podem guardar.

4.3.1.4 Preco

Com a diversidade de produtos divididos por departamentos (paredes,
madeiras, metais, acessorios e outras superficies), o custo total envolvendo todos os
itens da marca varia entre R$ 8,00 e R$ 250,00.

4.3.1.5 Distribuicao

No Ponto de Venda offline, os produtos da Suvinil sdo encontrados em
comeércios de tintas, materiais de construcdo, decoracdo e em home center. No
ambito Online, a marca possui um e-commerce com variedades de produtos para

todos os segmentos.

4.3.1.6 Fatores de decisdo de compra

Geralmente, consumidores que estdo mudando de casa ou que gostariam de
renovar as cores da parede ou até mesmo enfrentar uma grande reforma, passam
pela decisdo de escolha dos produtos, principalmente a escolha da tinta, que € o
produto mais visado e pesquisado entre tantos.

O valor dos itens € um dos fatores com mais influéncia na conclusdo da
compra, seguido pela qualidade. Muitas pessoas levam em consideracdo a opiniao
do profissional que ir4 realizar o procedimento, mas também utilizam o poder de
escolha através dos produtos que mais conhecidos popularmente, principalmente

em redes sociais e pontos de venda offline.
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4.3.1.7 Aspectos sazonais

Os produtos da Suvinil ttm uma maior aquisicdo nos meses de agosto,
setembro e dezembro, devido a melhor condicdo financeira dos consumidores
nesses meses e ao periodo de festas (dezembro) em que muitas pessoas decidem

reformar a casa.

4.3.1.8 Atuacédo da concorréncia na midia

e Coral

A marca Coral divulga seus produtos através da publicidade no Facebook,
com mais de 1.300.000 seguidores. Na pagina, existem diversos conteudos
descontraidos e informativos, incluindo videos de influencers que contam fatos
atrelados ao uso dos produtos. Também usam o Twitter, com mais de 16 mil
seguidores e com 0s mesmos videos postados no Facebook, porém, existem uma
interacdo maior com os consumidores, que costumam dar algum feedback sobre
determinado item. No Instagram, conquistam cerca de 158 mil seguidores, postando
dicas, truques e conteudos para os interessados em reforma e decoracdo. Por fim,
através de um canal no YouTube com quase 30 mil inscritos, a marca conecta
usuarios de forma descontraida, com tendéncias de cores e novidades no mundo da

decoracéao.

e Sherwin Williams

A marca Sherwin Williams divulga o conteddo em redes sociais como
Facebook, com mais de 120 mil seguidores. Na pagina, muitas publicacdes retratam
dicas, novidades e lancamentos de produtos e curiosidades. Conquistam no Twitter,
mais de 10 mil seguidores, porém, a rede social esta sem contetudo atualizado
desde julho de 2017. No Instagram, cerca de 14,9 mil seguidores acompanham as
tendéncias da marca, com publicacdes sobre tintas e decoracdo. A marca possui um
canal no YouTube, com cerca de 1.000 inscritos e conteudos diversos sobre cores,

estilo e produtos.
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4.3.1.9 Objetivos da campanha

Ap6s longos anos de mudancas, lancamentos e inovagdes, a Suvinil
apresenta em 2018 o novo posicionamento da marca. Foi alterado o logotipo,
embalagens e a linguagem na qual se comunicam com os clientes em todos os
canais de marketing.

O objetivo da campanha para a marca € criar uma Estratégia de
Comunicagéo Digital para o ano de 2019, envolvendo um Plano de Agéo de ativagéo
de marca no target consumidor, incluindo uma ramificacdo entre pintores e
arquitetos (publico que melhor conhece, usa e indica o produto). Todo o processo de
renovacao foi construido através de pesquisa e estudo de todo o mercado brasileiro,
gerando o diagnodstico essencial para o crescimento e aperfeicoamento da
comunicacdo com o publico-alvo da marca, que tracou estratégias para oferecer

uma experiéncia completa no momento da compra, incluindo o ambiente online.
4.3.1.10 Tipos e fases da campanha

Campanha de Posicionamento de Marca com énfase em Reforcar o
Posicionamento (Marca), Vender Cores (Produtos) e Solucdes Facilitadas para o
Futuro (Servicos).
4.3.2 Objetivos de midia

4.3.2.1 Periodo da campanha

O Planejamento da campanha é anual, com inicio no comeco do més de

janeiro de 2019 e término em dezembro do mesmo ano.

4.3.2.2 Area geogréfica

A abrangéncia de consumidores é nacional, porém, a marca tem um maior
volume de vendas nas regides Sudeste e Sul, sendo no Estado de Sao Paulo e Rio
de Janeiro na Regido Sudeste e a cidade de Porto Alegre (Rio Grande do Sul) e

Curitiba (Parana) na Regido Sul.
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4.3.2.3 Publico-alvo

O publico consumidor do produto é constituido por homens e mulheres
pertencentes as classes A e B, de 25 a 35 anos e que residem em todo o territério
nacional. S&o consumidores que, por motivos diversos, querem decorar a nova casa
ou atualizar a cor do ambiente em que residem ha algum tempo. Também esta
incluso neste target, pessoas que ja possuem um certo habito em pintar a casa
depois de um determinado periodo, com o intuito de atualizar a decoracdo e
consequentemente, as cores da parede de casa, dando um ar de novidade ao

ambiente.

4.3.2.4 Intensidade da campanha

A campanha tem inicio na fase em que iremos Reforcar o Posicionamento,
gue ficara entre 2 de janeiro e 31 de dezembro. Falaremos de Produto entre 1 de
fevereiro e 31 de dezembro e daremos énfase em Servicos entre 1 de marco e 30 de

setembro.

4.3.2.5 Obrigatoriedades e verba

A campanha devera manter um trabalho conjunto entre todas as plataformas,
a fim de construir uma interacdo acessivel, préatica e eficiente aos consumidores. A

verba total para a Estratégia de Comunicacao Digital € de R$ 15.000.000,00.

4.3.3 Estratégia de midia

4.3.3.1 Continuidade

A Campanha da Suvinil tem inicio no dia 2 de janeiro de 2019 e término no
dia 31 de dezembro do mesmo ano. Sera de longa duracdo, com um total de 52
semanas. Na fase inicial, teremos como objetivo apresentar o novo posicionamento
da marca ao consumidor e possiveis consumidores, através dos principais canais de
marketing. Essa comunicacdo ocorrera durante toda a campanha, entre os dias 2 de

janeiro e 31 de dezembro. Do dia 1 de fevereiro ao dia 31 de dezembro, a campanha
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atingira a Fase de Produtos, focando diretamente nas tintas, cores e o que impacta
na decisdo de compra do consumidor. No periodo de 1 de marco a 30 de setembro,
a campanha dar4 énfase em Servicos, com facilidades para o futuro do consumidor
e integrando pintores a capacita¢ao profissional.

4.3.3.2 Gréafico de continuidade

Tabela 9: Gréafico de continuidade

PROMOCIONAL

100
90| ALTA SUSTENTACAO
80
70 SUSTENTACAO
60|
50
40
20

123 45 6 7 8 910111213 14151617 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52
JANEIRO FEVEREIRO MARGCO ABRIL MAIO JUNHO JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO  DEZEMBRO
R$4.037.861,25 R$3.549.666,00 R$7.412.466,75

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

4.3.3.3 Cobertura geografica

A campanha terda uma cobertura de Alta Penetracédo, pois todo o territorio
nacional sera impactado pelos canais. O mercado prioritario € o Estado de Séo
Paulo, seguido do Estado do Rio de Janeiro, que fazem parte da Regido Sudeste.
Encontram-se também como prioridade as cidades de Porto Alegre (Rio Grande do
Sul) e Curitiba (Parana), ambos na Regido Sul. O mercado secundario é constituido
por todo o restante do territério Brasileiro, definindo em toda a campanha uma

cobertura abrangente.

4.3.3.4 Cobertura de publico-alvo

O target principal é formado por homens e mulheres, de 25 a 35 anos,
pertencentes as classes A e B; residentes no Estado de Sao Paulo, Rio de Janeiro,
nas cidades de Porto Alegre (Rio Grande do Sul) e Curitiba (Parana). Tem como
caracteristicas o habito da renovacdo da decoracdo ou estdo em uma fase de

mudanca de casa e precisam pintar o interior do imével. Grande parte desse
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consumidor ndo considera a pintura de uma parede como uma simples reforma, mas
também como uma renovagédo, troca de energia e sentimentos que uma nova cor
pode proporcionar.

No target secundério, consideramos homens e mulheres de 35 a 55 anos,
classes A, B e C, que residem nas outras regides do Brasil e que ndo aderem o
produto da Suvinil com a mesma intensidade que as outras regides citadas no target
primario. O habito de reforma desse consumidor € mais discreto e a longo prazo,
ndo adquirindo a prioridade de inovacdo como o outro perfil. No publico secundario
também estdo os pintores, arquitetos e balconistas de home centers, jA que tém

grande influéncia no ato da compra.

4.3.3.5 Alcance de publico-alvo

Tabela 10: Alcance de publico-alvo

SEGMENTACAO TARGET PRIMARIO ALTA- 22 MEDIA - 12 BAIXA. 2
SEXO SOMENTE UM AMBOS
IDADE (INTERVALO) DE ATE 15 ANOS DE 16 A 30 ANOS ACIMA DE 31 ANOS
CLASSE SOCIAL UMA CLASSE DUAS CLASSES TRES OU MAIS CLASSES
TOTAL SEGMENTAGAO 22 12 2 36%
CRITERIOS COMPLEMENTARES ALTA - 11 MEDIA - 6 BAIXA - 1
VERBA DISPONIVEL SATISFATORIA NAOD SATISFATORIA
DURAGAO DA CAMPANHA LONGA (27+ SEMANAS)| MEDIA (14 A 26 SEMANAS)| CURTA (ATE 13 SEMANAS)
OBJETIVO/NECESSIDADE DESAFIADOR COMUM
TOTAL COMPLEMENTARES 33 0 0 33%
TOTAL ALCANCE 55 12 2 69%

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

A segmentacdo do target primario em determinados aspectos nado foi
considerada alta, com 69%. Devido a isso, 0 alcance do publico-alvo tera uma média
cobertura, com a quantidade de veiculos de comunicacdo adequada para o objetivo

da campanha.



4.3.3.6 Frequéncia efetiva

Tabela 11: Frequéncia efetiva

METODO G ALLAD DE FREQUENCIA EFIC AZ: ANALBE DOS FATORES DE MARKETING, CRIRGED EMD I
FATORES DE MARKETING BANA:1 | MEDIA:S | ALTA:10 PESO TOTAL
IMARCA (SHARE OF MIND) ESTAB ELECIDA,DOMINANTE X NOWA/POUCD RECONHECIDA 2 2
CICLO DEVIDA, MATURIDADE X LANGAMENTO OU CRESCIMENTO 1 5
ESTADO DE DEMANDA, I ANTER DEM ANDW, PLENA x ESTIMUILAR DEMANDA 1 10
CICLO DE COMPRA LONGO X CURTO 1 5
SAZONALIDADE IGNORAR SAZONAL IDADE X CRIAR/APROVETAR SAZONALIDADE 2 20
COMNCORRENCIA POLCA X MUTA 2 20
MERCADO ESTAVEL X DINAMICO 1 5
TARGET ASSIMILA FACILMENTE X MAD ASSIMILA FACILMENTE 2 2
TIPO DE PRODUTO ALTO ENVOLVMENTO COM O CONSUMIDOR X BAIXO ENVOLVIM ENTO COM O CONSUMIDOR 2 10
FIDELIDADEA MARCA, FIEL A SL& MARCA X FIEL A0 CONCORRENTE 1 1
FATORES DECRIAGRD
I ENSAGEM SIMPLES X COMPLEXA 2 2
ARGUMENTO DESTACA DIFERENCIAL RELEVEINTE X SEM DIFERENCIAGAD/ GENERICD 1 1
CAMPANHA REEDIGAD Db ANTERIOR X NCvA, 2 20
OBJETIVD DE COMUMCAGED | DMULGAR/REFORCAR POSICIONAMENTO X REPOSICIONAR/ REVERTER PROBLEMAS 1 10
COMERCIAL DETV/RADIO (INIC O (SEM ERIACAD) X APRESENTAR VARICHES 1 10
FATORES DE MIDIA
CONCORRENCLA N& MIDIA, POLICO AT UAHTE X MUITO ATUANTE 2 20
PLANO DE MDA CONTINUD X EM FLIGHTS/PULSED 2 2
PERIODO DE VEICULACED CAMPANHA DELONGA DURALED 3 CAM PENHA DE CURTA DURACED 2 2
APOIO PROMOCIONAL ALTO 3’ BAKO 1 1
WEICULOS UTILIZADOS CONTEJDO ESPECIFICO X CONTEDDO GEMERICO 1 1
30 149
| MIVEL DE FREQUENC 4,

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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A campanha possui um nivel frequéncia média de 5, influenciando

diretamente o numero de inser¢cdes em cada meio de comunicacao.

4.3.4 Selecéo e defesa dos meios

e Midia programética

Através da Midia Programatica, é possivel adquirir o perfil do publico-alvo
desejado, sendo o proprio anunciante quem realiza a segmentacédo do seu interesse.
Logo apos a ferramenta se encarrega de concluir o restante do procedimento. Com
este tipo de compra de midia, temos maior assertividade no objetivo, impactando

apenas o target desejado e no momento oportuno.
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e Midia de performance

Midia de performance envolve os canais pagos, com o0 objetivo de atingir uma
meta especifica de negdcio, sendo conhecimento de marca, geracdo de leads ou
uma venda. Este tipo de midia oferece o poder de mensuracdo precisa, com
otimizacbes em tempo real que podem elevar o processo de conclusdo de um
objetivo. A ferramenta mais comum para a execucdo das campanhas de

performance é o Google Ads, que pode gerenciar uma campanha de pesquisa,

display, remarketing e de video.
e Spotify
Para ampliar o impacto da marca, usaremos formatos de anuncio que iréo
gerar engajamento e lembranca. Através de segmentacdo em playlists, o usuario
sera impactado com uma propaganda que possa se encaixar no estilo de musica e
no momento de descontracdo em que ele estara vivendo.
e InLoco Media
Através do comportamento dos usuarios em aplicativos parceiros, a
plataforma consegue dados para segmenta-los de forma segura e nao invasiva,

podendo atingi-los de forma, momento e local certos.

4.3.5 Funcdao estratégica dos meios

Tabela 12: Funcé&o Estratégica dos meios

AREA GEOGRAFICA PUBLICO-ALVO FASES DA CAMPANHA

VEiCULO MERCADO I|MERCADO Il| TARGET | | TARGET Il |ALTA SUSTENTACAO | SUSTENTAGAO [PROMOCIONAL|
FACEBOOK+INSTAGRAM X X X X X X X
GOOGLE ADS X X X X X X X
DBM X X X X X X X
IN LOCO X X X X X X X
SPOTIFY X X X X X X
GLOBO.COM X X X X X
YOUTUBERS (AGAO) X X X X X
ACAO VENDEDORES X X

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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4.3.6 Taticas de midia

4.3.6.1 Momento | — Marca

Facebook + Instagram

Praca: Brasil

Formato: Imagem

Posicionamento: Facebook e Instagram feed

Campanha: Marca — Always On
Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 280.000,00

Segmentacdo por grupo de andncio:

e Acontecimentos: Recém-casados, recém-mudados, morando junto;
e Interesses: Pintura, reforma residencial, decoracdo, decoracédo de interiores,
design de interiores, dicas de decorac¢ao, guia para decorar, tinta,
e Gravidez.
Alcance diario: De 84.000 a 490.000 pessoas

Praca: Brasil
Formato: Video

Posicionamento: Facebook e Instagram feed

Campanha: Marca — Always On
Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 250.000,00

Segmentacio por grupo de anuncio:

e Acontecimentos: Recém-casados, recém-mudados, morando junto
e Interesses: Pintura, reforma residencial, decoracdo, decoracédo de interiores,
design de interiores, dicas de decoracao, guia para decorar, tinta.
e Gravidez.
Alcance diario: De 74.000 a 370.000 pessoas
Praca: Brasil

Formato: Experiéncia Instantanea



131

Posicionamento: Facebook

Campanha: Marca — Always On
Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 170.000,00

Segmentacédo por grupo de anuncio:

e Acontecimentos: Recém-casados, recém-mudados, morando junto
e Interesses: Pintura, reforma residencial, decoracdo, decoragédo de interiores,
design de interiores, dicas de decorac¢ao, guia para decorar, tinta.
e Gravidez.
Alcance diario: De 44.000 a 320.000 pessoas

Praca: Brasil
Formato: F& Ad — Curtidas na Pagina

Posicionamento: Facebook

Campanha: Marca — Always On
Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 305.200,00

Segmentacdo por grupo de andncio:

e Acontecimentos: Recém-casados, recém-mudados, morando junto
e Interesses: Pintura, reforma residencial, decoracdo, decoracédo de interiores,
design de interiores, dicas de decorac¢ao, guia para decorar, tinta.
e Gravidez.
Alcance diario: De 98.000 a 690.000 pessoas

Praca: Brasil
Formato: Stories — Video

Posicionamento: Instagram Stories

Campanha: Marca — Always On
Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 290.000,00

Segmentacio por grupo de andncio:

e Acontecimentos: Recém-casados, recém-mudados, morando junto
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e Interesses: Pintura, reforma residencial, decoracéo, decoragdo de interiores,

design de interiores, dicas de decoragao, guia para decorar, tinta.

e Gravidez
Alcance diario: De 1066.000 a 760.000 pessoas.

Post especial — Dia do Grafite

Praca: Brasil
Formato: Imagem

Posicionamento: Facebook e Instagram feed

Periodo: 27 de marco
Valor: R$ 1.210,00
Segmentacao:

e Interesses: Grafite, Arte Urbana, Pop Arte e Urban Art
Alcance diario: De 10.000 a 22.000 pessoas.

Praca: Brasil
Formato: Stories

Posicionamento: Instagram

Periodo: 27 de marco
Valor: R$ 1.400,00

Segmentacao:

e Interesses: Grafite, Arte Urbana, Pop Arte e Urban Art
Alcance diario: De 20.000 a 42.000 pessoas.

Post especial — Dia do Artista Plastico

Praca: Brasil
Formato: Imagem

Posicionamento: Facebook e Instagram feed

Periodo: 8 de maio
Valor: R$ 1.210,00

Segmentacao:
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e Interesses: Artista Plastico, Artes, Artes Plasticas
Alcance diario: De 12.000 a 23.000 pessoas.

Praca: Brasil
Formato: Stories

Posicionamento: Instagram
Periodo: 08 de maio
Valor: R$ 1.400,00

Segmentacao:

e Interesses: Artista Plastico, Artes, Artes Plasticas
Alcance diario: De 12.000 a 27.000 pessoas.

Post especial — Dia das Artes

Praca: Brasil
Formato: Imagem

Posicionamento: Facebook e Instagram feed

Periodo: 12 de agosto
Valor: R$ 1.210,00

Segmentacao:

e Interesses: Artista Plastico, Artes, Artista de Rua, Artista (Pintor).
Alcance diario: De 12.000 a 23.000 pessoas.

Praca: Brasil
Formato: Stories

Posicionamento: Instagram

Periodo: 12 de agosto
Valor: R$ 1.400,00

Segmentacao:

e Interesses: Artista Plastico, Artes, Artista de Rua, Artista (Pintor).
Alcance diario: De 12.000 a 27.000 pessoas.
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Post especial — Aniversario do Masp

Praca: Brasil

Formato: Imagem

Posicionamento: Facebook e Instagram feed
Periodo: 02 de outubro

Valor: R$ 1.210,00

Segmentacéo:

e Exposicéo Artistica, Museu de Arte de S&o Paulo, Obra de Arte.
Alcance diario: De 74.000 a 440.000 pessoas.

Praca: Brasil
Formato: Stories

Posicionamento: Instagram

Periodo: 02 de outubro
Valor: R$ 1.400,00

Segmentacao:

e Exposicao Artistica, Museu de Arte de S&o Paulo, Obra de Arte.
Alcance diario: De 74.000 a 440.000 pessoas

Post Especial — Dia do Pintor

Praca: Brasil
Formato: Imagem

Posicionamento: Facebook e Instagram feed

Periodo: 18 de outubro
Valor: R$ 1.210,00

Segmentacao:

e Pintor, Pintura, Pintura de Interiores, Pintura de Casas
Alcance diario: De 59.000 a 230.000 pessoas.

Praca: Brasil
Formato: Stories

Posicionamento: Instagram
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Periodo: 18 de outubro
Valor: R$ 1.400,00
Segmentacao:

e Pintor, Pintura, Pintura de Interiores, Pintura de Casas
Alcance diario: De 59.000 a 230.000 pessoas.

Post especial — Dia do Arquiteto

Praca: Brasil
Formato: Imagem

Posicionamento: Facebook e Instagram feed

Periodo: 15 de dezembro
Valor: R$ 1.210,00
Segmentacao:

e Arquitetura, Arquiteto.
Alcance diario: De 70.000 a 300.000 pessoas.

Praca: Brasil
Formato: Stories

Posicionamento: Instagram

Periodo: 15 de dezembro
Valor: R$ 1.400,00

Segmentacao:

e Arquitetura, Arquiteto.
Alcance diario: De 70.000 a 300.000 pessoas.

Google Ads

Praca: Brasil

Formato: Trueview In Stream — 30’
Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 210.000,00



136

Segmentacdo: Casa e Jardim, Design de Interiores, Reforma de Casas e Decoragao

de Interiores.

Praca: Brasil

Formato: Bumper Ads — 6”

Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 135.020,00

Seagmentacdo: Casa e Jardim, Design de Interiores, Reforma de Casas e Decoracéo

de Interiores.

Praca: Brasil

Formato: Links Patrocinados

Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 140.000,00

Segmentacdo: Casa e Jardim, Design de Interiores, Reforma de Casas e Decoragéo

de Interiores.

Tabela 13: Google Ads |

CAMPANHA GRUPOS DE ANUNCIO PALAVRAS-CHAVE

TINTAS SUVINIL
TINTA DA MARCA SUVINIL
QUAL A MELHOR TINTA DA SUVINIL
TIPOS DE TINTAS DA SUVINIL

SUVINIL TINTAS

CORES DA MARCA SUVINIL

SUVINIL- MARCA £—————|  SUVINIL CORES QUAIS CORESTEM A SUVINIL
QUANTAS CORESTEM A SUVINIL

TIPOS DE CORES DA SUVINIL

ONDE COMPRAR SUVINIL
SUVINIL COMPRAR NA LOJA
SUVINIL COMPRAR NA INTERNET
QUERO COMPRAR SUVINIL

SUVINIL COMPRAR

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Praca: Brasil
Formato: Trueview Discovery — 30’

Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro
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Valor: R$ 120.000,00

Segmentacao: Casa e Jardim, Design de Interiores, Reforma de Casas e Decoracao

de Interiores.

Praca: Brasil

Formato: Masthead — Diaria na home do YouTube

Periodo: 4 de fevereiro

Valor: R$ 250.000,00

Segmentacédo: Diaria na Home do YouTube, sem segmentacédo especifica.

Praca: Brasil

Formato: App Install

Periodo: 2 de janeiro a 30 de setembro.
Valor: R$ 300.000

Segmentacao: Igual ao de Search.

DBM - Programatica

Praca: Brasil

Formato: Video

Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 1.265.356,50

Segmentacao: Reforma Domiciliar, Mudanca de Casa, Design de Interiores, Reforma

e Construcao, Pintura de Casas, Pessoas que estdo mudando de casa, gravidas,

casais de namorados.

Praca: Brasil

Formato: Banner

Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 897.000,00

Segmentacao: Reforma Domiciliar, Mudanca de Casa, Design de Interiores, Reforma

e Construcdo, Pintura de Casas, Pessoas que estdo mudando de casa, gravidas,

casais de namorados.
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In Loco Media

Praca: Brasil

Formato: Banner, Native, Medium Rectangle e Interstitial.

Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro.

Valor: R$ 874.500,00

Segmentacdo: Proximity — Impactar quem esta proximo de um Home Center ou Loja
de Tinta.

Direcionamento: Mapa da Loja.

Spotify

Praca: Brasil

Formato: Audio — 30 segundos
Periodo: 2 de janeiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 32.780,75

Segmentacao: Playlists - Relax & Unwind, Relax Songs, Amor | Love You, Baile do

Amor, Amor Amor, Valentine’s Day Love, FrienDeSemana, Love Pop,

Namoradinhos, Pop Brasil, Novidades da Semana, Top Brasil.

4.3.6.2 Momento Il — Produto

Facebook + Instagram

Praca: Brasil

Formato: Feed — Imagem

Posicionamento: Facebook e Instagram feed

Periodo: 1 de fevereiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 292.000,00

Segmentacao:

e Interesses: Pintura, Faca Vocé Mesmo (DIY), Reforma Residencial, Casa,
Lar, Material de Construcao, Tinta, Tinta Acrilica.
Alcance diario: De 510.000 a 3.200.000 pessoas.
Praca: Brasil
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Formato: Feed - Video

Posicionamento: Facebook e Instagram feed
Periodo: 1 de fevereiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 254.000,00

Segmentacéo:

e Interesses: Pintura, Faca Vocé Mesmo (DIY), Reforma Residencial, Casa,
Lar, Material de Construcao, Tinta, Tinta Acrilica.
Alcance diario: De 510.000 a 3.200.000 pessoas.

Praca: Brasil
Formato: Collection

Posicionamento: Facebook e Instagram feed

Periodo: 1 de fevereiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 285.700,00

Segmentacao:

e Interesses: Pintura, Faca Vocé Mesmo (DIY), Reforma Residencial, Casa,
Lar, Material de Construcao, Tinta, Tinta Acrilica.
Alcance diario: De 288.000 a 2.930.000 pessoas.

Praca: Brasil
Formato: Carrossel

Posicionamento: Facebook e Instagram feed

Periodo: 1 de fevereiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 285.700,00

Segmentacao:

e Interesses: Pintura, Faca Vocé Mesmo (DIY), Reforma Residencial, Casa,
Lar, Material de Construcéo, Tinta, Tinta Acrilica.
Alcance diario: De 288.00.000 a 3.010.000 pessoas.

Instagram

Praca: Brasil

Formato: Stories
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Periodo: 1 de fevereiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 330.000,00
Segmentacao:

e Interesses: Pintura, Faca Vocé Mesmo (DIY), Reforma Residencial, Casa,
Lar, Material de Construcao, Tinta, Tinta Acrilica.
Alcance diario: De 558.000 a 3.564.000 pessoas.

Google Ads

Praca: Brasil

Formato: Links Patrocinados

Periodo: 1 de fevereiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 222.700,00

Segmentacdo: Decoracdo, Reforma de Casas, Pintura de Casas, Design de

Interiores, Materiais de Construcao.

Tabela 14: Google Ads |l

CAMPANHA GRUPOS DE ANUNCIO PALAVRAS-CHAVE

TINTAS AMBIENTES
TINTAS PARA CASA

TINTAS
TINTA PARA SALA
TINTA PINTURA INTERNA
PRODUTOS PARA REFORMA
PRODUTOS CONSTRUGAO
- PRODUTOS REFORMA
SUVINIL - PRODUTO REFORMA DE CASA
MATERIAIS DE REFORMA
CORES PARA CASA
MELHOR COR PARA SALA
CORES

COR PARA PINTAR A CASA
CORES CLARAS CASA

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Google Ads

Praca: Brasil

Formato: Trueview In Stream

Periodo: 1 de fevereiro & 31 de dezembro
Valor: R$ 250.000,00

Seagmentacdo: Decoracao de Interiores, Pintura e Acabamento de casas e Reforma

de Casas.

Praca: Brasil

Formato: Bumper Ads — 6”

Periodo: 1 de fevereiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 142.120,00

Seagmentacédo: Decoracao de Interiores, Pintura e Acabamento de casas e Reforma

de Casas.

Praca: Brasil

Formato: Masthead — Diaria na home do YouTube
Periodo: 5 de agosto

Valor: R$ 250.000,00

Segmentacao: Diaria na Home do YouTube, sem segmentacéo especifica.

DBM - Programatica

Praca: Brasil

Formato: Video

Periodo: 1 de fevereiro a 31 de dezembro
Valor: R$ 1.380.000,00

Segmentacao: Reforma Domiciliar, Mudanca de Casa, Design de Interiores, Reforma

e Construcao, Pintura de Casas.

Praca: Brasil
Formato: Banner

Periodo: 1 de fevereiro a 31 de dezembro
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Valor: R$ 1.035.000,00

Segmentacao: Reforma Domiciliar, Mudanca de Casa, Design de Interiores, Reforma

e Construcao, Pintura de Casas.

In Loco Media

Praca: Brasil

Formato: Banner, Native, Medium Rectangle e Interstitial.
Periodo: 1 de agosto a 31 de Dezembro.

Valor: R$ 110.975,00

Segmentacdo: Retargeting — Impactar quem frequenta Home Centers, Lojas de

Decoragédo, Lojas que tém exclusividade com marcas concorrentes, eventos de
decoracdo (Casa Cor), Maes que estédo visitando lojas de moéveis para quarto de
bebé.

Direcionamento: URL da loja.

Praca: Brasil

Formato: Interstitial.

Periodo: 1 de agosto a 31 de dezembro.
Valor: R$ 94.645,00

Segmentacado: Indoor — Impactar quem esta dentro de Home Centers ou Lojas de

Tintas.

Direcionamento: URL da loja.

Spotify

Praca: Brasil

Formato: Audio — 30 segundos
Periodo: 1 de marco a 31 de dezembro
Valor: R$ 50.000,00

Segmentacao: Playlists - Relax & Unwind, Relax Songs, Amor | Love You, Baile do

Amor, Amor Amor, Valentine’s Day Love, FrienDeSemana, Love Pop,
Namoradinhos, Pop Brasil, Novidades da Semana, Top Brasil, O Pedido, Deu Match,

90s Love Songs, Jazzy Romance.



143

Globo.com

Praca: Brasil

Formato: Homepage - Maxiboard, Retangulo Médio, Billboard, Side Tab e Mobile
Expansivel (Rich Media).

Periodo: 2 dias em cada més (Agosto, Setembro, Outubro, Novembro e Dezembro).
Valor: R$ 3.484.500,00

Segmentacdo: Reforma Domiciliar, Mudanga de Casa, Design de Interiores, Reforma

e Construcao, Pintura de Casas, Interessados em Reforma Domiciliar, Interessados

em Aluguel, Compra e Venda de Casas.

Acéao Youtubers

Praca: Brasil

Praca: Brasil

Formato: Video

Valor: R$ 500.000

Youtubers: Nina Braz, Maddu Magalhaes. Chris Campos, Otavio Albuquerque e Vivi.
Conteudo: Concurso #QuemDecoraMelhor?, em que o0s participantes terdo
disponiveis todos os produtos Suvinil e deverdo decorar os mesmos ambientes. O
Canal postard todos os ambientes finalizados com os produtos e 0s inscritos

decidirdo o vencedor.

4.3.6.3 Momento lll — Servico

Facebook + Instagram

Praca: Brasil

Formato: Feed — Imagem

Posicionamento: Facebook e Instagram feed

Periodo: 1 de marco a 30 de setembro

Valor: R$ 220.000,00

Segmentacao: Mestre de Obras, Pedreiro e Pintor
Alcance diario: De 38.000 a 240.000 pessoas.




Google Ads

Praca: Brasil

Formato: Links Patrocinados

Periodo: 1 de mar¢o a 30 de setembro
Valor: R$ 92.010,00

Tabela 15: Google Ads I

CAMPANHA GRUPOS DE ANUNCIO PALAVRAS-CHAVE

PINTOR DE CASA
PINTOR BOM
PINTORES ONDE ENCONTRAR PINTOR
PINTOR DE INTERIORES

CAPACITAGAO PINTOR
TREINAMENTO PARA PINTORES
AULAS PARA PINTORES
FORMAGAO DE PINTOR

SUVINIL - SERVICO CLUBE AMIGO SUVINIL

ENCONTRAR PINTORES
PROFISSIONAIS DE PINTURA
PINTOR COM CURSO
PINTORES FORMADOS

VITRINE SUVINIL

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Praca: Brasil

Formato: Masthead — Diaria na home do YouTube
Periodo: 3 de maio

Valor: R$ 250.000,00

Segmentacao: Diaria na Home do YouTube, sem segmentacéo especifica.
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CRONOGRAMA GERAL

FACEEOQOK

INSTAGRAM

PROGRAMATICA

GOOGLE ADS

IN LOCO MEDIA

SPOTIFY

ACAO VENDEDORES

FACEBEOQOK

INSTAGRAM

PROGRAMATICA

SPOTIFY

GOOGLE ADS

ACAO YOUTUBER

GLOBO.COM

IN LOCO MEDIA

FACEBEOQOK

INSTAGRAM

Tabela 16: Cronograma geral de veiculacéo

GOOGLE ADS

4.3.7 Cronograma geral de veiculagao

MOMENTO |- MARCA

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

=
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4.3.7.1 Planilhas de veiculagéo

Tabela 17: Facebook + Instagram
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Tabela 18: Google Ads
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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MASTEA D -0 AL SUPTAN TR oA PG TR AL DO 0TI

LIRSS PA TR A DT




148

Tabela 19: DBM
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Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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In Loco Media

Tabela 20:

CLIENTE: SUVINIL
CAMPANHA: MARCA CPRODUTOS
BUDGLT: R$1 080.120,00

DBICTIVO: AWARLNLSS

PLRIODO:02/ 01 -31 /12
TARGET: HM, 25-35 - BRASIL. INTLRESSC:
WEICULO: IN LOCO

BRASIL BANNER 2 31
BRASIL NATIVE 2 =
MARCA APPS PARCEIROS — PRONIMITY
BRASIL MEDIUMRECTANGLE 2 &
BRASIL INTERSTITIAL 2 1
BRASIL BANNR 1 31 R$11,00
BRASIL NATIVE 1 31 RS 26,00 RS18.100.00
— RETARGETING
FRODUTO APFSPARCEIRDS | BRASIL MEDIUMRECTANGLE 1 31
BRASIL INTERSTTIAL 1 =
BRASIL | INDOOR INTERSTITIAL 1 3

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).
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Spotify

Tabela 21

CLIENTE: SUVINIL

CAMPANHA: MARCA E PRODUTOS
BUDGET: R$92.626,75

OBJETIVO: AWARENESS

MARCA

PLAYLIST

PERIODO: 02/01 -31/12

TARGET: HM, 25-35 - BRASIL. INTERESSE:
VEICULO: SPOTIFY

AUDIO EVERYWHERE

R$30.545,00

R$4.581,75

R$35.126,75

PRODUTO

PLAYLIST

[ srasi |

AUDIO EVERYWHERE

R$ 50.000,00

R$7.500,00

R$57.500,00

Bela Epoca (2018).

: agéncia

Fonte
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Tabela 22: Globo.com

CLIENTE: SUVINIL
CAMPANHA: PRODUTOS
BUDGET: R$3.484.500,00
OBJETIVO: AWARENESS

PERIODO: 01/08 -31/12
TARGET: HM, 25-35 - BRASIL. INTERESSE:

VEICULO: GLOBO.COM

HOMEPAGE BRASIL MAXIBOARD 2 2 2 2 2 R$155.000,00 - R$1.555.000,00 R$233.250,00 R$1.788.250,00
HOMEPAGE BRASIL RETANGULO MEDIO 2 2 2 2 2 R$28.500,00 - R$ 285.000,00 R$42.750,00 R$327.750,00
PRODUTOS HOMEPAGE BRASIL BILLBOARD 2 2 2 2 2 R$59.000,00 - R$ 590.000,00 R$88.500,00 R$678.500,00
HOMEPAGE BRASIL SIDETAB 2 2 2 2 2 R$20,00 R$ 300.000,00 R$45.000,00 R$345.000,00
HOMEPAGE BRASIL |MOBILE BANNER EXPANSIVEL -RICH MEDI4 2 2 2 2 2 - R$20,00 R$300.000,00 R$45.000,00 R$345.000,00

Bela Epoca (2018).

: agéncia

Fonte
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Tabela 23: YouTube - Acéo

CLIENTE: SUVINIL

CAMPANHA: PRODUTOS - CONCURSO #QUEMDECORAMELHOR

BUDGET: R$500.000,00
OBJETIVO: AWARENESS

PRODUTOS

PERIODO: 01/08 -31/12
TARGET: HM, 25-35 - BRASIL. INTERESSE:
VEICULO: YOUTUBE

NINA BRAZ BRASIL VIDEO R$100.000,00
MADDU MAGALHAES BRASIL VIDEO R$100.000,00
CHRIS CAMPOS BRASIL VIDEO R$100.000,00
OTAVIO ALBUQUERQUE | BRASIL VIDEO R$100.000,00
VIVI BRASIL VIDEO R$100.000,00

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).



153

Tabela 24: Cronograma geral de custos de veiculagéo

CRONOGRAMA DE MDA

CUENTE: SUMINIL

BN G T NS PO VL B 5 000000, 00

BN G T T A L S A 990 999, 0

nainw

[ s [
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wo | sees | e

ewsso | ounseo | wovewses | cosess |

] Y Y

[ O ) e e

P P Y O e

P O O A ) Y

51

Joedfes s

TOTAL

Ri52E.400,00

TOTAL

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).



¥ Suvinil

CLENTE: 2LAIMIL
CAMPAMHA: SLNVANILZO21S
BUDMGET: R515.00:0.300,00
CRIETIVO: 2N AREMESS

Tabela 25: Plano de midia

PERIODO: 02 CE JANEIRC - 21 DEDEEMERD

FACEBOOK=IMSTAGRAM R52.%28.260,00 R32.928.260,00 20%
GOOGLE ADS R52.361.850,00 R52.361.850,00 16%
ACAQ YOUTUBERS R5500.000,00 R5500.000,00 3%
PROGRAMATICA - DBM R53.358.815,00 R54.552.637,25 30%
SPOTIFY R580.545,00 R3%2.628,75 0,62%
INLOCO R5898.800,00 R51.080.120,00 7%
GLOBO. COM R53.030.000,00 R33.484.500,00 23%
R513.758.270,00 R514.999.994,00

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Tabela 26: Custos finais de veiculacdo e producéo

FACEEOOK+INS TAGRAM

R52.928.250,00

GOOGLE ADS

R%2.361.850,00

ACAD YOUTUBERS

RS500.000,00

PROGRAMATICA - DEM

R54.552.637,25

SPOTIFY R592.626,75
IN LOCO R51.080.120,00
GLOBO.COM R53.484.500,00

TOTEM INTERATIVD PDV

RS750.000,00

SPOTS

R528.000,00

FILMES

RS450.000,00

PRODUCAD DE POSTS PARA WER

R5780.029,20

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

Tabela 27: Investimento total da campanha

BUDGET VEICULAGAO

R$15.000.000,00

INVESTIMENTO VEICULAGAO

R$14.999.994,00

Fonte: agéncia Bela Epoca (2018).

154



155

5 CRITERIOS DE AVALIACAO DE RETORNO

Os critérios de avaliacdo de retorno de uma campanha sao determinados a
partir dos objetivos e acdes de comunicagcdo elaborada. Com as estratégias de
comunicacdo da campanha j4 tracadas, serdo aqui propostos alguns critérios de
avaliacdo de retorno das acdes, a fim de que seja possivel mensurar o nivel de
produtividade de cada ferramenta.

E recomendado que seja feita uma pesquisa para entender a relagdo do
publico com o assunto decoracao e construcdo, antes e depois da campanha, com
amostras heterogéneas para que se possa ter um resultado mais assertivo. Esta
servira de parametro de crescimento, importancia, e percepgédo em relacéo ao tema
para o periodo pos-divulgacao. Isto é, pretende-se conhecer se o publico assimilou
bem a campanha durante o periodo de veiculacdo e se ela foi bem compreendida.
Assim, é possivel entender se o conceito desenvolvido, as estratégias de midia e o
planejamento da campanha conseguiram atender ou ndo aos propositos do cliente.

Para analisar o retorno da fan page no Facebook, propbe-se que seja extraido
relatorios semanalmente. Entre os dados a serem mensurados, ha o niumero de
“likes” na pagina que compreende o crescimento da fan page de forma geral, isto €,
0 avanco da pagina durante o periodo da campanha. Além disso, ha também a
mensuracao individual de cada publicacdo para medir engajamento do publico,
através do numero de compartilhamentos, reacdes, comentarios e alcance. Estes
dados sao fornecidos gratuitamente pela plataforma e servirdo para adequar futuras
campanhas.

Além disso, ainda nesse espaco online, propde-se medir o numero de
visualizacdes, comentéarios e likes dos videos no YouTube. Para o Instagram,
aconselha-se que seja verificado diariamente o niumero de seguidores; visualizagdes
dos stories; likes e comentarios que cada foto e/ou video estédo recebendo, para que
seja possivel fazer uma média e analisar o crescimento dos nameros. Além disso, é
recomendado que seja feito um acompanhamento nas redes sociais, como
Facebook, Instagram, Pinterest e Twitter, para analisar a repercussado que tiveram
nestes meios, incluindo publicacfes e/ou uso de hashtags relacionadas.

No site, sugere-se que haja a utilizacdo do Google Analytics, que fornece

informacdes em forma de relatorio para que possa ser analisado: a média de visitas
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(diaria e mensal); qual a localidade das pessoas que acessam e quais abas; de
guais dispositivos entram; se acessam diretamente pela URL ou sao redirecionados
de algum site (por exemplo, dos banners de internet a serem veiculados ou pelas
redes sociais). Propfe-se também que sejam feitas analises diarias para verificar o
crescimento de visitas.

Com a finalidade de medir o retorno das agbes de interacdo, sugere-se que
seja verificado o numero de pessoas que interagiram e/ou participaram, bem como
0s que realizaram publicaces nas redes sociais antes, durante ou apés a acao.

Para mensurar o retorno do merchandising realizado dentro dos pontos de
venda, sugere-se que seja analisado o acréscimo de vendas da marca no periodo
de veiculagdo da campanha.

Com o intuito de medir o retorno das acdes de interacdo realizadas no
decorrer da campanha, sugere-se que seja verificado o niamero de pessoas que
interagiram e/ou participaram. Além disso, é recomendado que seja feito um
acompanhamento nas redes sociais para analisar a repercussao que tiveram nestes
meios, incluindo publicacdes e/ou uso de hashtags relacionadas.

Além disso, as solugbes aqui propostas preveem movimentos especificos
com relacdo a venda de tintas. Neste sentido, € aconselhavel fazer um
acompanhamento a medida que novos passos sdo dados. Esse acompanhamento
pode ser feito através do setor de vendas, mapeando o crescimento ou declinio das
vendas no ambiente digital, ou seja, e-commerce, e também para pontos de venda
fisicos de distribuicéo.

Assim € possivel criar parametros, cruzando essas informagdes com dados
de interesse do publico, como por exemplo, saber que quem clica no anuncio “X” tem
maior probabilidade de compra, do que aquele que clica no anuncio “y”. Identificar os
motivos para que isso ocorra e usa-los para fazer melhorias sdo fundamentais para
garantir que o resultado da campanha como um todo.

Ficam aqui, portanto, os critérios sugeridos pela agéncia Bela Epoca, a fim de
analisar o retorno da campanha para a Suvinil. Acredita-se que, com a adocao
destes critérios, a medicdo serd mais apurada e completa, fazendo com que seja

mais facil identificar e mensurar a eficacia de todas as acoes realizadas.



157

CONSIDERACOES FINAIS

Este projeto nos possibilitou uma nova percepgéo com relacdo a uma marca e
as necessidades e mudancas de comportamento do publico, além de notarmos o
quao importante é a andlise e adequacédo do contexto no qual a marca esta inserida.

Através do estudo realizado, foi possivel perceber a real necessidade de
adequacdo da Suvinil, que ja estava em um processo de mudancas. Nos fez
concentrar esfor¢cos, ndo somente no ambiente universitario, mas também em
pesquisar e adquirir conhecimentos fora dessa atmosfera, por meio de pesquisas de
campo e a aquisicdo de informagfes primarias e secundarias sobre a marca, iSS0O
com a finalidade de aprimorar o projeto e compreender o publico em questéao.

A busca por um conceito que traduzisse a atual identidade da marca e a
tornasse proxima ao publico, alem de um planejamento de campanha que
abordasse um estudo aprofundado sobre a Suvinil, sua concorréncia e, inclusive, as
melhores midias para atingir o publico-alvo, nos fez exercitar, na pratica, as teorias
ensinadas ao longo do curso pelos professores.

Toda a trajetoria até aqui, colaborou para o0 nosso crescimento, tanto
académico quanto profissional. Ao final da experiéncia, fica evidente que, por
maiores que tenham sido os obstaculos, foi extremamente enriquecedora a
oportunidade de explorar para cada um dos integrantes do grupo. Além disso, a
proposta de trabalhar com um cliente real foi muito gratificante, embora tenha sido
um grande desafio para um grupo de estudantes que buscam uma formacgéao
académica. De qualquer forma, foi uma grandiosa experiéncia.

Por fim, o crescimento alcancado por cada um dos individuos foi perceptivel:
seja em suas habilidades como futuros comunicadores, na empatia com as
necessidades dos publicos estudados ou na tolerancia com os outros integrantes do
grupo. E valido ressaltar que, ao final de tudo, cada experiéncia vivenciada é valida
como crescimento para a vida pessoal, profissional e académica. E, isso, estamos

extremamente gratos.



REFERENCIAS

ABRAFATI. O setor de tintas no Brasil. 2017. Disponivel em:

158

<https://www.abrafati.com.br/indicadores-do-mercado/numeros-do-setor/>. Acesso

em: 06 nov. 2018.

BASF. Websérie da Suvinil conta historias de mudancas. 2018. Disponivel em:

<https://lwww.basf.com/br/pt/company/news-and-media/news-
releases/2018/05/Webse-rie-da-Suvinil-conta-histo-rias-de-mudanc-as--.html>.
Acesso em: 27 nov. 2018.

CASA E MERCADO. Com 55 anos de historia, Suvinil € uma das marcas de
tintas mais tradicionais do Pais. 2016. Disponivel em:
<https://www.casaemercado.com.br/com-55-anos-de-historia-suvinil-e-uma-das-

marcas-de-tintas-mais-tradicionais-do-pais/>. Acesso em: 26 nov. 2018.

FACEBOOK. Tintas Suvinil. 2018. Disponivel em: <https://pt-

br.facebook.com/TintasSuvinil/> Acesso em: 15 out. 2018.

GOLDENBERG, Ross. Publicidade. 2010. Disponivel em:

<https://roosgold.wordpress.com/publicidade/>. Acesso em: 26 nov. 2018.

GOOGLE TRENDS. Veja 0 que o mundo esta pesquisando. 2018. Disponivel em:

<https://trends.google.com.br/trends/?geo=BR>. Acesso em: 17 out. 2018.

GRANDES NOMES DA PROPAGANDA. Suvinil. 2016. Disponivel em:

<https://grandesnomesdapropaganda.com.br/tag/suvinil/>. Acesso em: 27 nov. 2018.

INSTAGRAM. Tintas Suvinil. 2018. Disponivel em:

<https://www.instagram.com/tintas_suvinil/>. Acesso em: 06 nov. 2018.


https://www.abrafati.com.br/indicadores-do-mercado/numeros-do-setor/
https://www.basf.com/br/pt/company/news-and-media/news-releases/2018/05/Webse-rie-da-Suvinil-conta-histo-rias-de-mudanc-as--.html
https://www.basf.com/br/pt/company/news-and-media/news-releases/2018/05/Webse-rie-da-Suvinil-conta-histo-rias-de-mudanc-as--.html
https://www.casaemercado.com.br/com-55-anos-de-historia-suvinil-e-uma-das-marcas-de-tintas-mais-tradicionais-do-pais/
https://www.casaemercado.com.br/com-55-anos-de-historia-suvinil-e-uma-das-marcas-de-tintas-mais-tradicionais-do-pais/
https://pt-br.facebook.com/TintasSuvinil/
https://pt-br.facebook.com/TintasSuvinil/
https://trends.google.com.br/trends/?geo=BR
https://www.instagram.com/tintas_suvinil/

159

INTERBRAND. Pintou uma nova historia. 2018. Disponivel em:
<https://www.interbrand.com/br/work/pintou-uma-nova-historia/>. Acesso em: 26 nov.
2018.

ISTO E DINHEIRO. A fantastica fabrica da Suvinil. 2014. Disponivel em:
<https://www.istoedinheiro.com.br/noticias/negocios/20140509/fantastica-fabrica-
suvinil/153229.shtml>. Acesso em: 26 nov. 2018.

ISTO E. Tendéncias de cores sdo aposta do mercado de tintas. 2018. Disponivel
em: <https://istoe.com.br/tendencias-de-cores-sao-aposta-do-mercado-de-tintas/> .

Acesso em: 28 nov. 2018.

MUNDO DAS MARCAS. Suvinil tinta do Brasil. 2015. Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/suvinil-tinta-do-brasil.html - 2015>.

Acesso em: 26 nov. 2018.

MUNDO DAS MARCAS. SUVINIL. 2015. Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/suvinil-tinta-do-brasil.html> . Acesso
em: 26 nov. 2018.

QUIMICA. Um ano melhor para a industria de tintas. 2018. Disponivel em:
<https://www.quimica.com.br/um-ano-melhor-para-a-industria-de-tintas-abrafati/>.

Acesso em: 27 nov. 2018.

SUVINIL. Produtos. 2018. Disponivel em: <https://www.suvinil.com.br/produtos>.
Acesso em: 15 out. 2018.

SUVINIL. Suvinil: mais de 50 anos de historia com vocé. 2018. Disponivel em:

<https://www.suvinil.com.br/historia-suvinil>. Acesso em: 26 nov. 2018.

TINTAS CURITIBA. Tintas. 2015. Disponivel em:
<http://tintascuritiba.com/fotos/21/TINTAS>. Acesso em: 26 nov. 2018.

TSU, S. A Arte da Guerra: 92 ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1997.


https://www.interbrand.com/br/work/pintou-uma-nova-historia/
https://www.istoedinheiro.com.br/noticias/negocios/20140509/fantastica-fabrica-suvinil/153229.shtml
https://www.istoedinheiro.com.br/noticias/negocios/20140509/fantastica-fabrica-suvinil/153229.shtml
https://www.quimica.com.br/um-ano-melhor-para-a-industria-de-tintas-abrafati/
https://www.suvinil.com.br/historia-suvinil
https://www.suvinil.com.br/historia-suvinil
https://www.suvinil.com.br/historia-suvinil

160

YOUTUBE. Canal Tintas Suvinil. 2018. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/channel/UCsOBItJ9pYzjqgJEOO-CbZtg>. Acesso em: 15
out. 2018.


https://www.youtube.com/channel/UCsOBItJ9pYzjqJE0O-CbZtg

161

ANEXOS

ANEXO 01 — PESQUISA APLICADA

e ROTEIROS - 12 FASE:

Roteiro 01 - Para pintores

1. De acordo com a sua experiéncia, quais sao as motivacbes das pessoas para
reformarem um ambiente na casa?

2. Como funciona o processo de reforma, do primeiro contato do cliente com vocé
até o ultimo acabamento?

3. Qual comodo € mais comum as pessoas reformarem?

4. Quais sao os produtos mais utilizados para o acabamento de um espaco? (tintas,
esmaltes, massa corrida, etc).

5. Como vocé avalia a qualidade dos produtos utilizados em uma reforma?

6. Que tipo de sugestbes de materiais/produtos os clientes costumam te pedir?

7. O que vocé leva em consideracdo no momento de dar essas sugestfes? (marca,
gualidade, cor, etc.)

8. O quao em consideracdo os clientes levam as suas indicacdes de
produtos/materiais?

9. Se o cliente opta por uma marca especifica, vocé concorda em utilizar ou sugere
outras marcas para que haja opcdes? Por qué?

10. Vocé costuma usar todos os produtos de uma marca s6 ou muda de acordo com
0 seu objetivo? Por qué?

11. Quais os fatores que o levam a confiar em uma marca?

12. Como os clientes costumam encontrar 0s seus servigos? (internet, app, etc).

13. Onde vocé encontra referéncias para 0s seus projetos?

14. Qual a sua experiéncia com a marca Suvinil?

15. Quais os produtos da Suvinil que vocé mais usa?

16. Vocé acha que existe alguma época em que as pessoas costumam pintar mais
as suas casas? Qual?

17. Quais sdo os materiais que vocé geralmente usa em uma pintura?
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18. Como vocé mede a quantidade de tinta que vai usar em relacdo ao espaco a ser
pintado?

19. Na sua opiniao, qual a melhor marca de tinta? Por qué?

20. Gostaria de acrescentar algo?

Roteiro 02 - Arquitetos/Designers

1. De acordo com a sua experiéncia, quais sao as motivacbes das pessoas para
reformarem um ambiente na casa?

2. Como funciona o processo de reforma, do primeiro contato do cliente com vocé
até o ultimo acabamento?

3. Qual comodo € mais comum as pessoas reformarem?

4. Quais sao os produtos mais utilizados para o acabamento de um espaco? (tintas,
esmaltes, massa corrida, etc).

5. Como vocé avalia a qualidade dos produtos utilizados em uma reforma?

6. Que tipo de sugestbes de materiais/produtos os clientes costumam te pedir?

7. O que vocé leva em consideracdo no momento de dar essas sugestbes? (marca,
gualidade, cor, etc.)

8. O quao em consideracdo o0s clientes levam as suas indicacfes de
produtos/materiais?

9. Se o cliente opta por uma marca especifica, vocé concorda em utilizar ou sugere
outras marcas para que haja opcdes? Por qué?

10. Vocé costuma usar todos os produtos de uma marca s6 ou muda de acordo com
0 seu objetivo? Por qué?

11. Quais os fatores que o levam a confiar em uma marca?

12. Como os clientes costumam encontrar 0s seus servicos? (internet, app, etc).

13. Onde vocé encontra referéncias para 0s seus projetos?

14. Qual a sua experiéncia com a marca Suvinil?

15. Quais os produtos da Suvinil que vocé mais usa?

16. Quando vocé desenha um projeto, ja tem em mente as marcas e produtos que
serdo usados no acabamento? Por qué?

17. Como vocé costuma conversar com os clientes sobre esses produtos?

18. Ja aconteceu de alguma marca/produto utilizado influenciar positiva ou

negativamente em algum de seus projetos? Explique.
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19. Como vocé escolhe a mao de obra que vai trabalhar com vocé?
20. Na sua opiniao, qual a melhor marca para produtos de pintura?
21. Gostaria de acrescentar algo?

e ROTEIRO - 22 FASE:
PESQUISA SOBRE TINTAS
Ol4&! Esta é uma pesquisa sobre a marca de tintas Suvinil e gostariamos de saber
mais sobre vocé e a relacdo que vocé tem com tinta no dia-a-dia. O questionario é

breve e agradecemos desde ja por tirar um tempinho do seu dia para nos ajudar. :)

1. Enderecgo de e-mail:

2. Qual é 0 seu nome?

SOBRE TINTA

Vamos falar sobre tintas.

3. Vocé pretende pintar algum cémodo da sua casa nos proximos 3 meses?

Marcar apenas uma oval.
() Sim
() Néao

4. Qual(is) cobmodo(s) pretende pintar?

Marqgue todas que se aplicam.

() Sala de estar

() Cozinha

() Banheiro

() Quarto

() Ambientes externos

() Nao pretende pintar
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5. Na casa que vocé mora, quando uma pintura € realizada, quem escolhe a cor das

tintas?

Marcar apenas uma oval.

() Eu mesmo(a)
() Meus pais
() Outro:

6. Qual fator vocé leva mais em consideracao na hora de escolher uma tinta?

Marque todas que se aplicam.

() Durabilidade
() Cobertura
() Marca

() Cor

() Embalagem
() Preco

7. O que motiva vocé a mudar a cor das suas paredes?

8. Em uma palavra, 0 que é cor para vocé?

SUVINIL

Vamos falar de Suvinil.

9. Vocé esta familiarizado com a marca Suvinil?
Marcar apenas uma oval.

() Sim

() Nao
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10. Qual palavra vocé acha que tem mais a ver com a Suvinil?
Marcar apenas uma oval.

() Qualidade

() Tradicéo

() Modernidade

() Durabilidade

() Nao conheco a marca

() Outro:

11. Quais produtos da Suvinil vocé ja comprou?

Marque todas que se aplicam.

() Tintas
() Massa corrida

() Massa acrilica

() Fundo preparador

() Selador

() Aguarras

() Verniz

() Gesso

() Drywall

() Nunca comprei produtos dessa marca
() Outro:

12. Qual é o seu nivel de satisfacdo com os produtos da marca Suvinil?

Marcar apenas uma oval.

() Muito satisfeito
() Satisfeito

() Razoavel

() Pouco satisfeito
() Nada satisfeito

() Nao sei dizer
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13. Como ¢é a sua relagdo com a marca Suvinil?

14. Em uma escala de 1 a 5 (sendo o 1 ndo recomendo e o 5 recomendo muito), o

guanto vocé recomendaria a Suvinil?

Marcar apenas uma oval.

CONECTADO
Nessa etapa, queremos saber a frequéncia que vocé utiliza os veiculos de

comunicacao, tais como TV e internet.

15. Quais dos canais e meios de comunicacao abaixo vocé mais consome?

Marqgue todas que se aplicam.

() Revista
() Televisao
() Internet
() Jornal

() Radio
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16. Com que frequéncia vocé acessa as redes sociais a seguir?

Marcar apenas uma oval por linha.

Muito frequente Frequente Moderado Pouco frequente Nao uso
Instagram
Facebook
Twitter
YouTube
Snapchat
Linkedin
Instagram IGTV
Instagram Stories
Pinterest
WeHeartlt

Tumblr

17. Seus acessos, na maioria das vezes, sdo de que forma?

Marcar apenas uma oval.

() Dispositivos moéveis
() Dispositivos fixos
() lgualmente entre ambos

() N&o uso redes sociais

INFORMACOES COMPLEMENTARES
Nessa etapa final, realizaremos algumas perguntas para melhor conhecer e

entender o seu perfil.



18. Qual é a sua faixa etaria?

Marcar apenas uma oval.

() De 18 a 25 anos
() De 26 a 35 anos
() De 36 a 50 anos
() Acima de 50 anos

19. Mora em que cidade?
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20. Qual é o seu estado civil?

Marcar apenas uma oval.

() Solteiro

() Casado / Morando junto

() Divorciado / Desquitado / Separado

() Viavo

21. Identidade de género:

Marcar apenas uma oval.

() Homem
() Mulher
() Outro:
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Critério de Classificacdo Econdmica Brasil
Responda as perguntas abaixo marcando as opc¢des que melhor representa vocé

atualmente.

22. Automdveis de passeio exclusivamente para uso particular

Marcar apenas uma oval.

() Nao possui
01
()2
()3

() 4 ou mais

23. Empregados(as) mensalistas, considerando apenas os que trabalham pelo

menos cinco dias por semana

Marcar apenas uma oval.

() Nao possui
01
()2
()3

() 4 ou mais

24. Maquinas de lavar roupa, excluindo tanquinho

Marcar apenas uma oval.

() Nao possui
01
()2
()3

() 4 ou mais
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25. Banheiros

Marcar apenas uma oval.

() Nao possui
01
()2
()3

() 4 ou mais

26. DVD, incluindo qualquer dispositivo que leia DVD e desconsiderando DVD de

automovel

Marcar apenas uma oval.

() Nao possui
01
()2
()3

() 4 ou mais

27. Geladeiras

Marcar apenas uma oval.

() Nao possui
01
()2
()3

() 4 ou mais
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28. Freezers independentes ou parte da geladeira duplex

Marcar apenas uma oval.

() Nao possui
01
()2
()3

() 4 ou mais

29. Microcomputadores, considerando computadores de mesa, laptops, notebooks
e netbooks e desconsiderando tablets, palms ou smarthphones

Marcar apenas uma oval.

() Nao possui
01
()2
()3

() 4 ou mais

30. Lavadora de loucas

Marcar apenas uma oval.

() Nao possui
01
()2
()3

() 4 ou mais
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31. Fornos de micro-ondas

Marcar apenas uma oval.

() Nao possui
01
()2
()3

() 4 ou mais

32. Motocicletas, desconsiderando as usadas exclusivamente para uso profissional

Marcar apenas uma oval.

() Nao possui
01
()2
()3

() 4 ou mais

33. Maquinas secadoras de roupas, considerando lava e seca

Marcar apenas uma oval.

() Néo possui
01
()2
()3

() 4 ou mais

34. A agua utilizada neste domicilio € encanada, proveniente de rede geral de
distribuicdo?

Marcar apenas uma oval.

() Sim
() N&o
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35. A rua do seu domicilio é asfaltada/pavimentada?

Marcar apenas uma oval.

() Sim
() Nao

36. Escolaridade:

Marcar apenas uma oval.

() Analfabeto / Fundamental 1 Incompleto

() Fundamental 1 completo / Fundamental 2 incompleto
() Fundamental 2 completo / Médio Incompleto

() Médio completo / Superior incompleto

() Superior completo

37. Caso tenhamos alguma duavida, vocé autoriza contacta-lo(a) para esclarecé-las?

Marcar apenas uma oval.

() Sim
() Nao

e GRAFICOS DAS QUESTOES - 22 FASE

- Vocé pretende pintar algum comodo da sua casa nos proximos 3 meses?

= Sim = Ndo
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- Qual(is) cémodo(s) pretende pintar?

=
(=]
~
@
un
=
o
~
- &
= D
3 g
g ~
= =
% | I I
(42}
H I
SALA DE COZINHA BANHEIRO QUARTO AMBIENTES NAO
ESTAR EXTERNOS PRETENDE

PINTAR

- Na casa que vocé mora, quando uma pintura é realizada, quem escolhe a cor das
tintas?

BMEumesmo M Meuspais MConjuge MTodos MDepende docdmodo

- Qual fator vocé leva mais em consideracao na hora de escolher uma tinta?

Durabilidade
Cobertura
Marca

Cor 67 (67%)

Embalagem T (T%)

Preco 45 (45%)



- O que motiva vocé a mudar a cor das suas paredes?

35,00% —32,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%

0,00%

- Em uma palavra, o que é cor para vocé?

23,00%
I 14,00%
Vida Alegria

20,00%

13,00%

Sentimento

19,00%

8,00%

Identidade

18,00%

5,00%

5,00%

Mudanca

Beleza
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32,00%

Outros

» Outros: brilho, inspiracéo, memdrias, renovagdo, expressao, energia, inovagéo, motivacao, criatividade,

intensidade, poder e transformagéo.

- Vocé esta familiarizado com a marca Suvinil?

@® Sim
® Nao
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- Qual palavra vocé acha que tem mais a ver com a Suvinil?

W Qualidade MTradicdo M Durabilidade m Modernidade

- Quais produtos da Suvinil vocé ja comprou?

Tintas 92 (92%)

Massa corrida 54 (54%)

Massa acrilica 24 (24%)

Fundo preparador
Selador 22 (22%)

Aguarras 11 (11%)

Verniz 26 (26%)

1 (11%)

7 (7%)

6 (6%)

0 20 40 60 80 100

Gesso
Drywall

- Qual é o seu nivel de satisfacdo com os produtos da marca Suvinil?

W Muito satisfeito W Satisfeito M Razodvel m Ndo seidizer
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- Como ¢é a sua relagdo com a marca Suvinil?

Acha os produtos caros [l 2,00%
Confianamarca | 5,00%
Pouco contato [ ©,00%
Acompanha as campanhas [N 7,00%
vé como referéncia  [INNINIGGEENENNNNNN 12,00%
Conhece ou compra produtos | NRNGNGNTNININGEGEGEEEEEE 13,00%
Gosta [N 7,00%
Otima NN 10,00%
Muito boa I 11,00%
Boa [ 27,00%

- Em uma escala de 1 a 5 (sendo o 1 ndo recomendo e o 5 recomendo muito), o

guanto vocé recomendaria a Suvinil?

80
60
40
20
0 (0%) 0 (0%)
o | |
1 2 3

- Quais dos canais e meios de comunicacao abaixo vocé mais consome?

Revista 17 (17%)

Televisdo 49 (49%)
Internet 99 (99%)
Jornal
Radio

0 20 40 60 80 100
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- Com que frequéncia vocé acessa as redes sociais a seguir?

80 B Muito frequente M Frequente M Moderado M Fouco frequente [l M3o uso
64

Instagram Facebook Twitter YouTube

Snapchat Linkedin Instagram IGTV Instagram Stones

59

26 27

21 18
13 13 9 10

Finterest WeHeartlt Tumibilr



- Seus acessos, na maioria das vezes, sao de que forma?

-

- Qual é a sua faixa etaria?

- Qual é o seu estado civil?

m Dispositivos mdveis
= Dispositivos fixos

= |gualmente entre ambos

@ De 18 a 25 anos
@ De 26 2 35 anos
@ De 36 a 50 anos
@ Acima de 50 anos

@ Solteiro

@ Casado / Moranda junto

@ Divorciade / Desquitado [ Separado
@ vilvo

179



180

- Identidade de género:

® Homem
58% @ Mulher
- Classe econdmica:
‘ m Classe A
m Classe B
= Classe C

e ROTEIRO - 32 FASE:

- Cumprimentar e agradecer a participacao de todos;

- Dizer qual é o tema da sessao: Tinta Suvinil e seus produtos;

- Explicar a importancia de todos responderem as questdes sem timidez ou medo,
ressaltando que a opinido de cada um é muito significativa na sessao;

- Pedir para que se sintam a vontade;

- Explicar o porqué da gravacao de audio.

Questdes para Inicio da discussao

Comecar perguntando: “Como a tinta e materiais de pintura sdo presentes na
sua vida?”. Escutar todos os participantes e encoraja-los a falar.
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Explicar mais uma vez o objetivo do grupo focal e falar brevemente sobre tinta
e a tradi¢cdo da Suvinil através dos anos, apresentando algumas campanhas ja feitas
antes pela marca.

Falar que mais para frente serdo mostradas algumas pecas para que eles
possam analisar.

Estimular a discussao com os questionamentos a segulir:

“Qual sensagdo que um material publicitario sobre tinta e cor deve trazer, na
opinido de vocés?’.

“Na opinido de vocés, o que é interessante ter nos materiais publicitarios para
as pessoas se identificarem quando olham pra ele?"

Mostrar aos entrevistados as pecas desenvolvidas pela agéncia Bela Epoca e
perguntar:

“Qual a primeira sensacdo que vocés tiveram ao verem esse material
publicitario?”.

“Yocés conseguem entender o objetivo desses materiais? O que vocés
entenderam apos lerem?”.

“Na opinido de vocés, quais outras palavras poderiam estar ali?’.

“Yocés acham que as pegas conseguem passar o conceito “Cores que

contam”?”.

Encerramento

Agradecer a presenca e se despedir de todos os participantes.



ANEXO 02 - ORCAMENTOS

Orcamentos de veiculacéo e producdo da campanha:

Plano de midia

3 Suvinil

CUENTE: SLWIMIL
CAMPANHA: SLNNIL 2018
BUDMGET: R515.30:0.000,20
COBIETIVG: &0 AREMNESS

PERIODO: 02 DE JANEIRD - 31 DE DEEEMERD

FACEEBOOK=INSTAGRAM R52.928.280,00 R52.928.280,00 20%
GOODGLE ADS R52.361.850,00 R52.361.850,00 16%
ACAD YOUTUBERS R5500.000,00 R5500.000,00 3%
PROGRAMATICA - DBM R53.958.815,00 R54.552.637,25 30%
SPOTIFY R580.545,00 R592.6268,75 0,62%
INLOCO R58%8.800,00 R51.080.120,00 79
GLOBO, COM R53.030.000,00 R33.484.500,00 23%
R513.758.270,00 R514.999.99.4,00

Custos finais de veiculacdo e producéo

FACEBOOK+INS TAGRAM

R%2.928.260,00

GOOGLE ADS

R52.361.850,00

ACAD YOUTUBERS

R5500.000,00

PROGRAMATICA - DEM

R%4.552.637,25

SPOTIFY R$92.626,75
IM LOCO R51.080.120,00
GLOBO.COM R53.484.500,00

TOTEM INTERATIVO PDY

R5750.000,00

SPOTS

R%$28.000,00

FILMES

R5450.000,00

PRODUCAD DE POSTS PARA WEB

R5780.029,20

Investimento total da campanha

BUDGET VEICULAGAO R$15.000.000,00

INVESTIMENTO VEICULAGAO | R$14.999.994,00
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