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RESUMO/ABSTRACT

Elaborado pela agéncia ficticia Lauré, este trabalho de conclusao
de curso de Publicidade e Propaganda da PUC SP - denominado
Projeto Integrado de Comunicacao (PIC) - tem por objetivo apre-
sentar o desenvolvimento do plano de comunicacao da marca
PUMA para o ano de 2022. O qual foi construido a partir de pes-
quisas realizadas internamente e por informacoes cedidas pelo
cliente PUMA Brasil, atraves de seu Head de Marketing.

O projeto proposto visa dar continuidade ao movimento da mar-
ca “‘She Moves Us”, que promove a figura da mulher no esporte.
A partir de analises e pesquisas entende-se que a presenca do
publico feminino ainda € muito inferior a do masculino no esporte,
isso ocorre devido a diversos fatores historicos ainda presentes
em nossa sociedade, em decorréncia do machismo e da desi-
gualdade de género. A PUMA deseja, nesse sentido, participar
efetivamente do combate a este paradigma. Desta forma o po-
sicionamento da marca para essa campanha de comunicacao é
ser a grande parceira das mulheres no esporte, com o intuito de
se aproximar desse publico atraves de comunicacao, informacao
e oportunidades dentro e fora do esporte.

Prepared by the fictitious agency Lauré, this final work for the
Publicity and Advertising course at PUC SP - called Integrated
Communication Project (PIC) - aims to present the development
of the communication plan for the PUMA brand for the year 2022.
It was built from several surveys carried out internally and also
with information provided by the client PUMA Brasil, through its
Head of Marketing.

The proposed project aims to continue the movement of the “She
Moves Us” brand, which promotes the role of women in sport.
Based on analysis and research, it is understood that the pres-
ence of the female audience is still much lower than that of males
in sports, this is due to several historical factors still present in
our society, as a result of sexism and gender inequality. In this
sense, PUMA wishes to effectively participate in the fight against
this paradigm. This way, the brand’s positioning for this commu-
nication campaign is to be the great partner of women in sport,
in order to get closer to this audience through communication,
information and opportunities inside and outside the sport.



@@ Que tenhamos total liberdade para escolher o que queremos fazer,
seja no esporte ou em qualquer outra atividade ﬁﬁ

- Marta Vieira da Silva
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Ao longo de séculos, o esporte feminino tem sido marginalizado e inviabilizado,
devido a um contexto socio-politico em que preconceitos e estereotipos de gé-
nero, embora ainda existentes, estao sendo combatidos. Por mais infeliz que seja
a conjuntura dessa exclusao no mundo desportivo, a transformacao desse cena-
rio foi — e continua sendo — marcada por um singular catalisador: o movimento.

Ele pode ter diversos corpos, referenciais e trajetorias, entretanto, sempre se
inicia de forma letargica, para sua aceleracao aumentar e o resultado do seu
deslocamento reverberar na historia daqueles que sofreram seus efeitos. Tama-
nho é o impacto do movimento que, por vezes, pode eclodir até mesmo em re-
volugoes, extinguindo a possibilidade de tornar-se ileso a seus desdobramentos.

Na trajetoria do esporte feminino, através do movimento em busca pela igualdade
e equidade, barreiras de género foram derrubadas e dados estatisticos — como
0Ss que veremos adiante — estao se alterando, abrindo um mundo de possibili-
dades para mulheres mostrarem seus proximos passos, tanto em podiuns em
ginasios e quadras, quanto em conquistas do cotidiano, ou mesmo, modificando
todo o cenario esportivo. Todavia, ainda ha muito espaco para mudancas.

A agéncia Laure acredita que a PUMA esta em sintonia com essa onda e € uma
grande parceira dessa causa. Nosso objetivo com esse projeto € articular uma
campanha onde mulheres sintam-se livres para moverem-se, conectarem-se,
inspirarem-se e partilharem experiéncias da forma que desejarem e, sobretudo,
proporcionar a combustao necessaria para promover movimentos duradouros,
dentro e fora do esporte.

Boa leitura!l
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1. Introducao

Este estudo sobre a marca PUMA foi desenvolvi-
do para o Projeto Integrado de Comunicacao e as
informacoes aqui contidas foram fornecidas pelo
Head de Marketing da PUMA no Brasil, contato da
agéncia Laure, além de outros materiais fruto de
pesquisas realizadas pelo grupo. As referéncias
disponibilizadas pelo contato sao dados parciais
sobre este estudo, colhidas através de uma reu-
niao; consultas pontuais com o contato atravées da
redes sociais sobre os itens 6.1, 8, 9.4.1 e 10, alem
de um arquivo digital no formato PDF com o pa-
norama geral do movimento “She Moves Us” da
PUMA, permeando todos os itens deste projeto.

2. A marca

De acordo com informacoes do site oficial daPUMA,
a marca alema € uma das lideres do segmento de
esporte e lifestyle, presente em mais de 120 pai-
ses ao redor do mundo, com sua sede fundada na
cidade de Herzogenaurach, Alemanha. Atualmen-
te, o portfdlio de produtos da empresa esta di-
recionado para seis principais categorias, seja do
esporte ou da moda: 1. Esportes em Equipe, con-
templado pelos esportes futebol, handebol, rugby,
cricket e volei; 2. Atletismo, contemplado por trei-
no, academia e corrida; 3. Golf, 4. Automobilismo,
5. Basquete 6. Moda esportiva e urbana.

Figura 1. Logotipo da PUMA

Fonte: printscreen do site oficial da PUMA

Desde 2013, a empresa tem o Bjern Gulden como
Chief Executive Officer (CEO), executivo com mais
de 20 anos de experiéncia na industria de espor-
tes. Foi sob sua administracao que a PUMA ga-
nhou reconhecimento em quatro listas recentes
da renomada revista estadunidense Forbes: “Me-
lhores Empregadores da America 2021”, ocupando
a septuagésima terceira posicao, “Melhores Em-
pregadores do Mundo 2020”, com a quadragesima
setima posicao, “Melhores Empregadores para Di-
versidade 2020”, ocupando a centésima vigésima
terceira posicao, e “Marcas de Esportes Mais Va-
liosas do Mundo 2019”7, ganhando a sexta posicao.

2.1 Missao
FOREVER FASTER (PARA SEMPRE MAIS VELOZ)

Forever Faster é mais do que ser rapido. E o nosso mantra.
E mais de 70 anos de produtos velozes para atletas velo-
zes. NOs almejamos alto, e quando atingimos nossas me-
tas, almejamos ainda mais alto. Tudo para alcancar um so
proposito: ser a Marca de Esportes Mais Veloz do Mundo.

(PUMA site, 2021, “our mission” - Traducao livre)

A PUMA tem como lema a expressao “Forever Fas-
ter” (“Para Sempre Mais Veloz” em traducao livre)
que explicita a intencao de lideranca da marca no
mercado esportivo e que coopera para a cons-
trucao de uma imagem da marca que representa
a qualidade de rapidez de seus atletas. Contudo,
para atingir o objetivo de ser a “Marca de Esportes
Mais Veloz do Mundo”, a PUMA desenvolveu um
plano estratégico com oito principais pilares:

| “Brand Heat”: para reforcar a cultura e credibi-
lidade da marca, além de continuar acompanhan-
do as tendéncias do mundo do esporte, a PUMA
firma parcerias com grandes atletas, como o fu-
tebolista brasileiro Neymar e o velocista jamaicano
Usain Bolt. Para conectar-se com o publico mais
jovem e acompanhar os movimentos ditados pe-
las novas geracoes, a PUMA concede o titulo de
embaixadores a celebridades mundiais da cultura
pop e da moda, tais como a cantora britanica Dua
Lipa e a atriz mirim brasileira Maisa Silva.

ONId3ld4g
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I Produtos: a chave para continuar influencian-
do na industria de esportes e lifestyle até hoje € a
inovacao, cerne do design de todos os produtos
da marca.

Il Mulheres: a PUMA reconhece o papel funda-
mental das mulheres, nao so na criacao de tendén-
cias da moda e lifestyle, mas no esporte. Sendo
assim, a marca visa compreender a fundo as con-
sumidoras femininas modernas e pauta-las como
centro da marca.

IV Distribuicao: fortalecimento da qualidade de
distribuicao de seus produtos construindo relacio-
namento com oS principais varejistas em todo o
mundo, gerando confiabilidade e contribuicao da
marca no mercado mundial.

V Organizacao: a PUMA continua sua progres-
sao na Organizacao Mundial de Comércio (OMC),
gerenciando os fluxos globais de pedidos e fatu-
ras de forma centralizada, implementando um novo
sistema de desenvolvimento de produto, padroni-
zando os sistemas ERP (Enterprise Resource Plan-
ning ou Planejamento de Recursos Empresariais)
e melhorando a infraestrutura geral de tecnolo-
gia da informacao. A marca também possui cen-
tros de distribuicao de ultima geracao espalhados
mundialmente para acompanhar seus esforcos de
crescimento.

V1 Basquete: para se solidificar como umas das
maiores marcas esportivas da Ameérica do Nor-
te, a PUMA retomou o enfogue em basquete, um
dos esportes favoritos do continente, e nomeou a
celebridade do rap norte americano JAY-Z como
Diretor de Criacao para o Basquete.

VIl Relevancia local: nomear embaixadores,
firmar parceria com influenciadores e solidificar a
atuacao em diferentes plataformas de comunica-
cao é o foco da PUMA para garantir a forte rele-
vancia no mercado mundial e construir credibilida-
de em cenarios locais.

VIl Sustentabilidade: sustentabilidade social,
econdmica e ambiental sempre foram valores fun-
damentais que pautam todos os pilares da PUMA.
Atualmente, a marca possui énfase estratégica no
aumento da sustentabilidade de seu portfdlio de
produtos, ao passo que uma comunicacao eficaz
divulga as acoes sustentaveis para o publico.

Embora nao especifique o futebol como um dos pi-
lares principais de seu plano estratégico, a PUMA
da grande enfoque a esse esporte, investindo am-
plamente em clubes e celebridades mundiais da
modalidade.

2.2 Patrocinio = Futebol

Dados do site oficial da PUMA demonstram que
a marca entende a importancia sociocultural do
futebol no mundo. Sendo assim, a PUMA patroci-
na grandes astros internacionais do esporte, tais
como Neymar JR, futebolista brasileiro da atuali-
dade e um dos melhores futebolistas do mundo;
Antoine Griezmann, futebolista francés que atua
como atacante do time Barcelona; Sergio Aguero,
futebolista argentino que atua como atacante no
time Manchester City; entre outros craques. Tam-
bém €& parceira dos esportes clubes Manches-
ter City (Reino Unido), Associazione Calcio Milan
(Italia), Borussia Dortmund (Alemanha), Olympique
Marseille (Franca) e Club Deportivo Guadalajara
(México). A marca assina as camisas oficiais dos
times nacionais da Itélia, Uruguai, Austria, Islandia,
Republica Tcheca, Gana, Costa do Marfim, Sene-
gal, Marrocos, Egito, Sérvia e Suica.

ONId3ld4g
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Figura 2. Demonstracao de camisas oficiais nacionais assina-
das pela PUMA.
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Fonte: https://bitly/3goelLLF

No Brasil, a sua principal parceira do futebol € o
time “Palmeiras”, do clube Sociedade Esportiva Pal-
meiras, divulgado em marco de 2021 junto com o
lancamento dos uniformes “HOME” e “AWAY” para
a temporada de jogos de 2021. Através do video
manifesto “Onde quer que seja verde, a gente vive’,
que celebra os espacos tradicionais do esporte
clube e as conquistas que moldam a historia do
Palmeiras, a campanha apresenta todos os tracos
brasileiros e pluralidade do clube alviverde.

Figura 3. Banner digital da campanha de 2021 em parceria com
o Palmeiras.

ONDE QUER QUE SEJA

VERDE, A GENTE VIVE

Fonte: https://www.palmeiras.com.br/pt-br/tag/puma/

A campanha ainda conta com a participacao de 22
das 27 jogadoras da equipe feminina do time.

2.3 Historico da marca e linha do tempo

Ao longo de mais de 70 anos desde sua fundacao,
a PUMA esteve presente em importantes momen-
tos da historia do esporte mundial. Abaixo temos
alguns destes principais marcos, que contribuiram
para a construcao e reconhecimento da marca.
As informacoes foram extraidas do site oficial da
PUMA.

1919 - Dassler Brothers Shoe Factory

Os irmaos Rudolf e Adolf Dassler fundaram a Das-
sler Brothers Shoe Factory (Fabrica de sapatos
dos irmaos Dassler), na cidade de Herzogenaura-

ch, Alemanha. Poucos anos depois, a empresa fa-
miliar comecou a ganhar notoriedade, por conta
dos jogos olimpicos de 1928 (Amsterdam) e 1936
(Berlim), guando a maioria dos atletas alemaes (in-
clusive muitos medalhistas e recordistas mundiais
daquele ano) vestiam calcados esportivos dos ir-
maos Dassler.

1948 - O nascimento da PUMA

ApoOs 28 anos de fundacao da Dassler Brothers
Shoe Factory, os irmaos se separaram. Rudolf,
abriu sua propria empresa de calgados, batizada
inicialmente de “‘“RUDA” (acronimo de seu nome,
Rudolf Dassler). Entretanto, ele pensou que este
ainda nao seria o nome ideal para uma empresa
do ramo esportivo, e entao batizou sua empresa
de ‘PUMA’. Sua ideia era a de que os atletas que
usassem calcados PUMA iriam adquirir as qualida-
des animal como a velocidade e agilidade, levan-
do-os a vitoria.

1958 - O formstrip e a Copa de 1958

Ao longo da década de 1950, a PUMA consolidou
seus produtos no futebol, e a marca lancou a pri-
meira chuteira com o chamado “formstrip”, uma
banda de faixas na lateral do calcado criada para
gerar maior estabilidade dos pés. Mais do que
um elemento funcional, o formstrip se tornou uma
marca dos calcados da PUMA. NOo mesmo ano, a
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selecao Brasileira ganhou sua primeira Copa do
Mundo e seus jogadores vestiam essas chuteiras
da PUMA, o que proporcionou visibilidade mundial
ao produto e a marca.

1967 - Novo logo

A PUMA lanca seu novo logotipo: uma puma sal-
tando por cima do canto superior direito do nome
da marca. Desde entao, apenas pequenas mudan-
cas foram feitas ao longo dos anos.

1970 - Feita para um rei

A PUMA lancou mais uma chuteira com material
inovador, mais leve e confortavel: a PUMA KING.
Nesse ano, a selecao brasileira de futebol conquis-
tou sua terceira Copa do Mundo. Pelé foi conside-
rado o melhor jogador do torneio e vestiu a KING
durante todos os jogos. Com isso, PUMA e Pelé
consolidaram uma parceria que havia comegado
nas décadas anteriores.

1985 - Ténis

Os anos 1980 foram dominados pelo “boom” do té-
nis. Uma das maiores jogadoras de ténis da histo-
ria, Martina Navratilova, foi patrocinada pela PUMA
entre 1984 a 1987. A atleta ganhou o renomado tor-
neio de Wimbledon nove vezes e foi eleita a me-
lhor tenista do ano pela WTA (Women’s Tennis As-
sociation) sete vezes. Ela vestia roupas e ténis

da PUMA. Juntamente com Guillermo Vilas e Boris
Becker, o trio ajudou a PUMA a se tornar uma das
marcas mais populares no esporte.

1993 - Novo CEO

Nesse periodo, a PUMA passava por dificuldades
financeiras, e a reestruturacao da marca veio com
novo (e jovem) CEO, Jochen Zeitz, que conduziu o
reposicionamento da marca, a transformando de
uma marca de baixa custo em uma empresa pre-
Mmium de esporte e lifestyle e uma das top 3 mar-
cas da industria do esporte que € atualmente.

1998 - Moda atlética

A PUMA consolidou seu posicionamento pionei-
ro ao unir esporte e moda (lifestyle). Em parce-
ria com designers renomados, a marca lanca as
versoes lifestyle da chuteira KING e do ténis de
corrida EASY RIDER. Anos depois, lancou o ténis
Monstro, com o mesmo conceito, que foi utilizado
por icones da moda como a cantora Madonna.

2004 - Ferrari

A PUMA se tornou patrocinadora oficial da Ferra-
ri, escuderia italiana de Formula 1. A parceria ge-
rou o desenvolvimento de calcados, vestimentas
e acessorios licenciados para distribuicao global.
Mais uma parceria da PUMA para prover produtos
rapidos para atletas rapidos.

2008 - Usain Bolt

Durante as Olimpiadas de Pequim, o jamaicano
Usain Bolt, atleta da PUMA, bateu o recorde mun-
dial dos 100 metros rasos, com o incrivel tempo de
9.69 segundos. Um ano depois, ele quebrou o pro-
prio recorde no Mundial de Atletismo.

2013 - Novo CEO

O Conselho Administrativo da PUMA apresentou o
noruegués Bjern Gulden como novo CEO. Ex-joga-
dor de futebol, ele levou a PUMA uma experiéncia
de quase 20 anos na industria de bem esportivos
e calcados, tendo desempenhado uma variedade
de cargos de gestao.

2015 - Rihanna

A cantora Rihanna tornou-se embaixadora global
da PUMA para Treino Feminino e também Diretora
Criativa para Mulheres, influenciando diretamen-
te colecoes de produtos. Sua contribuicao incluiu
o design e customizacao de estilos classicos da
PUMA e a criacao de novas linhas de produtos.
Seu estilo e trabalho abracaram completamente a
mentalidade e espirito do “Forever Faster” da mar-
ca, ao mesmo tempo adicionando seu toque pes-
soal.
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2017 - Recorde de faturamento

Foi um ano de sucesso para a PUMA, tanto nos
esportes quanto nos negocios. Pela primeira vez
na sua historia, a marca atingiu mais de quatro bi-
lIhoes de euros em vendas, enquanto equipes e
atletas da PUMA celebravam grandes vitorias ao
redor do mundo em suas modalidades. NO mes-
MO ano, a marca anunciou sua parceria de longo
prazo com a cantora, atriz e produtora americana
Selena Gomez, que passou a ser embaixadora da
marca para poder ajudar a melhorar o segmento
Feminino. Lewis Hamilton, piloto de Formula 1, tor-
nou-se embaixador oficial do segmento de treino
masculino.

2018 - De volta aos aros

Depois de duas décadas fora do basquete, PUMA
voltou a adicionar o esporte ao seu portfolio, no-
meando o rapper, compositor e produtor Jay Z
como Diretor Criativo para Basquete. Com isso, a
marca ressaltou sua visao do basquete por meio
de um olhar cultural: moda, arte e musica sao tao
importantes para o esporte como para os jogos
em Si.

2019 - Maior acordo da histéria da marca

A PUMA fechou o maior acordo de futebol da his-
toria da marca com o City Football Group, tornando
o patrocinador oficial dos clubes Manchester City
FC, Melbourne City FC, Girona FC, Club Atlético
Torgque e Sichuan Jiuniu FC, provendo seus produ-
tos para os times masculino, feminino e juvenil de
dessas equipes. No mesmo ano, a PUMA anunciou
uma parceria oficial com o treinador do Manches-
ter City, Pep Guardiola, encarregado de ajudar a
marca com sua expertise técnica e conhecimento
futebolistico para impulsionar o segmento de fute-
bol da PUMA, como o desenvolvimento de inova-
coes para vestimentas e calcados.

2.4 She Moves Us

A “She Moves Us” (“Ela Nos Move” em traducao
livre) € uma campanha da PUMA com foco no pu-
blico feminino que permeara todo o ano de 2021 e
2022. O movimento empoderador tem como ob-
jetivo reverter o cenario de baixo engajamento de
mulheres no esporte, visando uni-las e estimula-
-las a comecarem a praticar atividades fisicas —
ou mesmo tornarem-se atletas, tanto amadoras,
qguanto profissionais —. Ao longo dos dois anos, a
campanha contara historias de suas embaixado-
ras, atletas, parceiros e produtos, celebrando suas
culturas e seus valores, aléem de realizar agcoes em
meio digital. A campanha “She Moves Us” trabalha

Figura 4. Banner digital da campanha “‘She Moves Us” com a
cantora Dua Lipa

Fonte: printscreen do site oficial da PUMA

O lancamento global do movimento foi em mar-
co deste ano e contou com um video de estreia
com as estrelas Dua Lipa, Cara Delevingne, Lexi
Thompson, Skylar Diggins-Smith, entre outras ce-
lebridades do mundo pop e do esporte. No Brasil,
na mesma data, o debute foi marcado por um cur-
ta especial para as midias brasileiras, abrindo com
a estatistica do IBGE de que “68% das mulheres no
Brasil nunca praticaram esporte.”
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Figura 5. Video de estreia da “She Moves Us” no Brasil mostra
a estatistica do IBGE de que 68% das mulheres no Brasil nunca
praticaram esporte.

68% das mulheres no Brasil
nunca praticaram esporte.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=cl_CcG5HH7g&t=9s

A campanha “She Moves Us” trabalha com o recor-
te das categorias femininas de treino e academia,
corrida, futebol e sportstyle do seu portfolio de
produtos e € o maior investimento atual da marca
em comunicacao e midia.

2.5 Proposta do projeto

Considerando que o segmento feminino € um dos
pilares estratégicos de negodcios de maior investi-
mento da PUMA atualmente, como demonstra os
esforcos da campanha “She Moves Us”, a propos-
ta deste projeto é, de forma emponderadora, esti-
mular o interesse por esportes em mulheres bra-
sileiras, elevando o share of mind da PUMA para
esse publico-alvo, tornando-se referéncia em arti-
gos esportivos femininos.

3. Analise de mercado
3.1 Cenario do mercado da PUMA

O ano de 2020 foi dificil para a industria de artigos
desportivos. As medidas de restricoes e distancia-
mento social utilizadas para conter a pandemia da
COVID-19 tiveram um impacto negativo sobre a in-
dustria em todo o mundo, particularmente durante
o0 segundo trimestre. Assim, esse cenario sO po-
deria ser parcialmente compensado pelo aumento
das vendas de comeércio eletronico.

Contudo, o mercado esportivo foi ainda mais afe-
tado pelo cancelamento ou adiamento de grandes
eventos desportivos, tais como o Campeonato Eu-
ropeu de Futebol e os Jogos Olimpicos de Toquio.
No entanto, como resultado da pandemia do CO-
VID-19, rotinas de exercicios em casa, combinados
com um estilo de vida mais saudavel e sustenta-
vel, continuou a ganhar importancia para uma pro-
porcao cada vez maior da populacao mundial. A
premissa de “ficar em casa” também resultou no
aumento da popularidade do calgcado esportivo e
do vestuario de lazer e atletismo como parte da
moda quotidiana.

3.2 Marcas mais valiosas do mercado
esportivo

De acordo com a revista Forbes, em 2019 a PUMA
ja figurava entre as 10 marcas de esportes mais va-

liosas do mundo. Devido a ampliacao de seu portfo-
lio de produtos, parcerias com celebridades como
Rihanna, Usain Bolt, Griezmann e Neymar e aliados
aos seus investimentos iniciados em 2018 em clu-
bes de futebol e basquete, fizeram as acoes da
PUMA aumentar 74% em comparagcao com 46%
da Adidas e 25% da Nike. Em sua metodologia, a
Forbes avaliou as marcas de acordo com a quan-
tidade que o nome contribui para o valor do atleta,
eventos, negocio ou equipe, estao entre as 10, as
seguintes marcas: Nike (US$ 36.8 bilhoes), ESPN
(US$ 13.1 bilhdes), Adidas (US$ 11.2 bilhdes), Gato-
rade (US$ 6.7 bilndes), Sky Sport (US$ 4.4 bilhdes),
PUMA (US$ 4 bilhées), Under Armour (US$ 3.5 bi-
Ihdes), UFC (US$ 2.4 bilhdes), YES (US$ 1.5 bilndes),
Reebok (US$ 800 milnoes).

Figura 6. Tamanho das marcas em valor monetario.
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Fonte: grafico demonstrativo construido pelo grupo de acordo
com as informacoes da revista Forbes de 2019
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3.3 Faturamento da industria esportiva
do Brasil e do mundo

Em entrevista a EXAME, Fabio Espejo, presidente
da PUMA, declarou em 2018 que a participacao da
PUMA no mercado estava em constante cresci-
mento, mas ainda encontrava-se distante dos seus
principais concorrentes Nike e Adidas. A participa-
cao da PUMA no mercado de artigos esportivos,
segundo a consultoria Euromonitor, no Brasil, € de
apenas 2,4% do mercado, bem atras dos lideres
Adidas com 19,1% e Nike com 19,0%, seguindo o
mesmo nivel de proporcao em relacao ao merca-
do global.

No ano de 2020, a industria esportiva movimentou
cerca de US$ 756 bilhdes no mundo, contemplan-
do os segmentos de clubes de todos os géneros
esportivos, marcas patrocinadoras, investidores,
midia e o varejo em geral. Deste montante, o Brasil
representa cerca de 2% do mercado, movimen-
tando aproximadamente R$ 67 bilhoes.

3.4 Tamanho do mercado varejista

Um estudo realizado pela agéncia Sport Value so-
bre a competicao global das marcas de material
esportivo em 2018, definiu que o setor mundial da
industria do esporte dedicado a venda de varejo de
produtos esportivos, movimenta aproximadamente
US$ 260 bilhoes. Desse montante, as industrias de
material esportivo somam aproximadamente US$

82 bilhoes, ou seja, R$ 320 bilhoes. Os lideres do
mercado sao Nike, Adidas, Under Armour e PUMA.
Globalmente, a Nike € a lider, com US$ 34,4 bilhoes
(R$ 134,3 bilhoes), seguida pela Adidas, com US$
24 bilhdes (R$ 93,7 bilhdes); Under Armour, com
US$ 5 bilhdes (R$ 19,50 bilhdes) e PUMA, com US$
4,7 bilnoes (R$ 18,3 bilhdes). Somadas, as quatro
gigantes ocupam uma fatia de 83% do mercado
global de fabricantes de materiais e produtos es-
portivos, somando juntas US$ 68 bilhoes (R$ 265,4
bilhoes).

Figura 7. Tamanho do mercado das maiores marcas globais
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Fonte: graficos construidos pelo grupo a partir dos dados da
agéncia Sport Value.

Na figura 7, pode-se observar que a maior parte
do mercado varejista no ramo esportivo sao do-
minadas pelos ja mencionados lideres Nike, Adi-
das, Under Armour e PUMA. Os demais 17% sao
destinados a outras marcas no mesmo segmento,
como Asics, Reebok, Mizuno, entre outras. Con-
clui-se que, a partir de uma perspectiva geral, sem
considerar segmentacao de produtos, atualmente
a PUMA ainda é coadjuvante nesse cenario, com
possibilidade de aumentar seu tamanho de mer-
cado, haja vista o alto investimento em comunica-
cao e mudanca de posicionamento.

3.5 Market share da Nike, Adidas e PUMA

De acordo com a reportagem da revista Meio &
Mensagem, o faturamento anual do setor de va-
rejo esportivo era de aproximadamente US$ 260
bilnoes em 2018 e, deste montante, aproximada-
mente US$ 82 bilhdes € resultado de vendas de
material e equipamento esportivo, como descrito
acima. Em 2020, a Nike liderava com aproximada-
mente US$35 bilhdoes em vendas, a Adidas com
US$ 24 bi e a PUMA com US$5.5 bi. Em um com-
parativo historico, a Nike partiu de um faturamento
de US$ 9,9 bi em 2002, a Adidas US$ 6,5 bi naquele
ano e, a PUMA, US$ 900 milhoes.
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Figura 8. A evolucao do mercado PUMA e principais concor-
rentes.
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Fonte: printscreen do relatério anual de financas da PUMA de
2020

A figura acima, baseada no relatorio anual de fi-
nancas da PUMA de 2020, mostra a receita global
das empresas de artigos esportivos Nike, Adidas e
PUMA de 2006 a 2020, apontando as trés marcas
mais expressivas do segmento. Sao elas responsa-
veis pela maior parte do cenario global, indicando
tendéncias, despertando paixdoes e com poder de
influenciar grande parte do publico. A receita das
marcas neste periodo indica a Nike como principal
marca consolidada nesse segmento. No entanto, a
PUMA busca brigar pela terceira e quarta posicao.
No ano de 2020, devido a pandemia do COVID-19,
todas as marcas tiveram seu lucro afetado nega-
tivamente, o que nao implica em uma perspectiva
menos otimista para os proximos anos.

Figura 9. Share global de mercado da PUMA e seus concor-
rentes.
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Fonte: grafico construido pelo grupo a partir do estudo da
Sports Value sobre a competicao global das marcas de mate-
rial esportivo em 2018.

Para obter os resultados de share global de 58%
da Nike, 33,3% da Adidas e 8,7% da PUMA, foi feito
calculo do faturamento total do mercado de US$
82 bilhdes sobre o valor do faturamento das mar-
cas no periodo de 2020. Nesse cenario, apenas
foram consideradas Nike, Adidas e PUMA, sendo
notavel o dominio da Nike em mais da metade do
share global, mostrando-se lider do segmento.

3.6 Principais regioes de atuacao no
Brasil

Através de uma pesquisa realizada pela NPD Group
em 2018 sobre vendas de artigos esportivos, per-
cebe-se que as vendas desse segmento no Brasil
alcancaram R$13 bilhoes em 2018. As regioes Su-
deste e Nordeste responderam por 74% dessas
vendas - o Sudeste com 53% e o Nordeste com
21%. Em ambas as regioes, a maioria das com-
pras foram feitas em lojas fisicas. O Nordeste e o
Centro-Oeste foram as regioes responsaveis pelo
crescimento das vendas no e-commerce, que des-
de 2016 registraram alta de 29%. Foi apurado que
49% das familias brasileiras que compraram ténis
e roupas esportivos tém renda mensal de R$2.489.
Outros 31% dos brasileiros estao na faixa dos que
ganham entre R$2.490 e R$6.224; 12% ganham aci-
ma de R$6.224 mensais.

Figura 10. llustracao das regides com maior niumero de vendas
do segmento de artigos esportivos.
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Fonte: grafico ilustrativo com base na pesquisa feita pela NPD Group
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O grafico acima expressa o grande volume de ven-
das concentrado nas regioes onde se localizam as
maiores metropoles do pais, como Sao Paulo e Rio
de Janeiro. Os 26% restantes estao divididos entre
as outras regioes do Brasil, muitas vezes regioes
pouco industrializadas, o que indica boas perspec-
tivas para o futuro, levando em consideracao a ex-
pansao da tecnologia e o acesso a informacoes,
e-commerce, entre outras ferramentas que auxi-
liam na aquisicao de artigos esportivos.

3.7 Evolucao do mercado de artigos
esportivos

O estudo realizado em 2018 pela agéncia Sports
Value sobre a competicao global das marcas de
materiais esportivos, mostra que o segmento é
responsavel por um alto faturamento dentro do
setor de vestimentas global. A partir das analises
feitas no periodo de 2003 a 2017 e, comparando o
biénio 2016 e 2017, nota-se uma meédia de cresci-
mento das principais marcas do segmento: Nike,
Adidas, PUMA e Under Armour. Dentro do merca-
do Latino, as vendas superam a marca de 4,6 bi-
lhoes de dolares em 2017.

Apesar das expectativas nao tao otimistas no inicio
de 2020 para o setor, observa-se um recrudesci-
mento do mercado de esportes global no ultimo
ano. Esperava-se uma queda no consumo de até
R$ 1,9 bilhdo em todo o mundo, provocada pela mu-

danca no comportamento do consumidor. Contu-
do, segundo o relatorio Brandz 2020, as marcas do
setor de vestuario esportivo mostraram aumento.
Nike, Adidas, Lululemon, Under Armour, North Face
e PUMA, tiveram acrescimo de 5,4 bi de ddlares,
ja as outras lojas como Zara e H&M tiveram queda
de aproximadamente 5 bi de dolares.

Figura 11. O cenario da evolugao das maiores marcas em mais
de 10 anos.
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Fonte:https://bitly/2RVGVnN

3.8 Cenario de vendas da PUMA nos
ultimos 5 anos

Com base no ja mencionado relatorio de financas
de 2020 da PUMA, as vendas da linha de calca-
dos cairam 7,2%, fechando com 2.367,6 milhoes de
euros no ano. A queda no lucro afetou significati-
vamente todas as categorias, exceto sportstyle e
basketball, que apresentaram queda de 46,4% em
2019 para 45,2% em 2020, ou seja, apenas 1,2% de
onus.

Figura 12. Faturamento da PUMA nos ultimos 5 anos.
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Fonte: printscreen do relatério anual de financas da PUMA de
2020

Na linha de vestuario, as vendas cairam 4,6%, para
1.974,1 milhoes de euros. Registou-se também um
declinio em todas as categorias, exceto sportstyle,
motorsport e basketball, que apresentaram ligeiro
aumento de 0,1% de 2019 a 2020.

A linha de acessorios registrou um aumento de
1,3% em seu percentual de lucro, apesar da pan-
demia do COVID-19. A categoria alcancou 892,7
milhdes de euros, principalmente pela venda de
meias e roupas intimas. A quota da divisao nas
vendas da categoria aumentou em de 16% no ano
anterior para 17,1% em 2020.
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3.9 Cenario do mercado fithess no Brasil

O estudo sobre o mercado fitness no Brasil pro-
movido da IHRS A, mostra que o mercado alcancou
a marca de US$ 2,1 bilhdes em 2019 em fatura-
mento, sendo o terceiro maior pais das Ameéricas,
atras apenas dos Estados Unidos e do Canada —
com receita de aproximadamente US$32,3 bilhoes
e US$2,9 bilhdes, respectivamente.

Outro numero que chama a atencao € a quantida-
de de academias presentes no pais. Sao 35 mil
unidades oficiais, o0 que coloca o Brasil como a se-
gunda nagcao com mais academias do mundo — a
primeira € novamente os Estados Unidos, com 40
mil unidades.

Avaliando o numero de clientes de academias, o
Brasil aparece em quarto lugar com 9,6 milhoes
de usudrios contabilizados. Os EUA (62 milhoes),
Alemanha (11 milhées) e Reino Unido (9,9 milhdes)
estao no podio da categoria, correspondendo, res-
pectivamente, ao primeiro, segundo e terceiro lu-
gar.

Apesar de expressiva, a populacao brasileira que
nao utiliza as academias e centros esportivos nao
passa dos 5%, o que revela potencial de cresci-
mento do setor fithess no pais.

Figura 13. Tamanho do mercado potencial do segmento fithess.
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Fonte: https://bit.ly/3wvMpEU

3.10 Aumento na participacao de
mulheres em corridas de rua

Em um contexto em que temas como o empodera-
mento feminino e a equidade estao cada vez mais
em discussao, vale destacar que as mulheres co-
mecaram a praticar mais esportes, buscando qua-
lidade de vida e desenvolvimento de uma carreira
esportiva profissional.

Em 2011, a Maratona do Rio de Janeiro tinha um
total de participantes mulheres de apenas 5%. Ja
na edicao de 2019, as mulheres sao maioria em
quase todas as provas, a unica excecao € a mara-
tona. Esse crescimento acompanha uma tendén-
cia mundial. O estudo “State of Running 2019”, feito
pela RunRepeat, indica que 50,24% dos competido-
res amadores nas corridas de rua sao mulheres.
Contrapondo dados de 33 anos atras, quando este
percentual era de somente 20%.

Figura 14. Aumento da participacao da mulher em corridas
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Fonte: https://runrepeat.com/state-of-running

Baseado no grafico acima, &€ notavel que a corrida
esta se tornando uma modalidade esportiva mais
receptiva as mulheres. Atualmente, em corridas
de 5km, cerca de 60% dos participantes sao mu-
lheres. No total, a participacao do publico feminino
aumentou de 20% em 1986 para pouco mais de
50% em 2018.
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3.11 Sazonalidade

As datas comerciais, onde a PUMA inclui seu pla-
nejamento de acoes sazonais, sao: dia das maes,
dia dos namorados, dia dos pais, dia das criancas,
“back to school” (volta as aulas), dia da mulher, olim-
piadas e “super sale” (termo utilizado para subs-
tituir “black friday”, devido ao sentido negativo da
expressao).

4. Informacoes e analise do
cliente

A PUMA possui seu portfolio dividido por diversas
categorias e linhas de produto. Entretanto, como
visto anteriormente, a proposta deste projeto sere-
laciona ao movimento “She Moves Us” de incentivo
a pratica esportiva pelas mulheres. Dessa forma, é
importante frisar que as categorias selecionadas
para esta analise foram determinadas a partir das
linhas de produtos presentes na comunicacao da
ja existente campanha.

Sendo assim, a analise a seguir tera como foco as
linhas femininas praticadas pelo movimento “She
Moves Us”, as quais sao: treino e academia, corri-
da, futebol e sportstyle. E valido ressaltar que as
linhas “treino e academia” e “corrida” foram ana-
lisadas em conjunto por possuirem produtos se-
melhantes e que pertencem a ambas.

4.1 Principais caracteristicas

Considerando todas as categorias citadas, serao analisados os principais itens de cada linha, os quais
foram divididos em vestuario - incluindo camisetas, regatas, leggings, shorts, jaquetas e acessorios - e
calcados - ténis e chuteiras, na categoria futebol.

Nesse sentido, foram divididas em trés categorias de analise: tecnologia, design e preco.

Figura 15. Tabela com as principais caracteristicas dos produtos PUMA

Treino e Academia [ Corrida Futebol Sportstyle
Vestuario Calcado Campo Society Calcado
PUMA dryCELL MATRYXEVO
o Entressola XETIC _
Refletividade 360 GripControl Pro ) _
TECNOLOGIA ProFoam Material de couro Running System (RS)
Costura Flatlock Ultra-Fast Sola Peba
_ PROPLATE _
windCELL SpeedUnit
) ) ) Design Disruptivo
Modelagem regular fit ) _ Cores Vibrantes Faixa PUMA ) o
DESIGM o Faixa PUMA Formstrip L _ Mix de materiais
Corte ergonomico Design iconico Formstrip ..
lconico
PRECO Entrada, intermediaria e premium

Fonte: Tabela construida pelo grupo a partir de informacoes do site oficial da PUMA

4.1.1 Tecnologias da marca

Esse atributo foi utilizado na analise, pois a tecnologia sempre esteve no DNA da PUMA e € um dos fato-
res mais relevantes da marca na producao de seus produtos. Para analisar esta categoria, foram sele-
cionadas as principais tecnologias originais da marca que sao aplicadas em seus vestuarios e calcados,
considerando todas linhas que serao analisadas.
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Nas linhas “treino e academia” e “corrida’, desta-
cam-se as seguintes tecnologias em vestuario:

- PUMA dryCELL: Denominagao PUMA para as pro-
priedades de absorcao de umidade que mantém
o corpo confortavel e seco.

- Costura Flatlock: Solucao PUMA para reduzir o
atrito e aumentar o conforto.

- windCELL: Designacao PUMA para materiais al-
tamente funcionais que oferecem respirabilidade
otimizada e protecao contra o vento, conservan-
do a temperatura corporal durante o exercicio.

- REFLETIVIDADE 360: Elementos refletivos PUMA
para visibiidade 360: otimizada em condicoes de
pouca luz.

Ainda em “treino e academia” e “corrida”, pode-se
encontrar as seguintes tecnologias evidenciadas
nos calcados:

- Entressola XETIC: Entressola para amortecimen-
to e desempenho otimizados durante todo o ci-
clo da passada.

- ProFoam: Entressola PUMA de EVA ultraleve de
alta responsividade e amortecimento instantaneo.

- PROPLATE: Tecnologia PUMA em forma de placa
de propulsao que produz melhor reflexo na su-

perficie do pé para alcancar maior velocidade a
cada passada.

Na linha de futebol, as seguintes tecnologias com-
poem o portfolio de chuteiras designadas para
campo de futebol:

- MATRYXEVO: Tecnologia PUMA ultra leve proje-
tada com fibras de carbono reativas para retor-
no otimizado e suporte durante o movimento de
arrangue.

- GripControl Pro: Cabedal com revestimento Grip-
Control Pro para maior controle de bola na hora
do ataque

- Ultra-Fast Sola Peba SpeedUnit: Sola externa ultra
veloz Pebax SpeedUnit injetada com DNA running
spike para aceleracao otimizada

Nos produtos de futebol voltados para o society, a
seguinte tecnologia foi destacada:

Material de couro - Garante o controle absoluto de
bola

Ja na linha de sportstyle, € possivel notar a seguin-
te tecnologia em evidéncia:

Running System (RS): Tecnologia PUMA de amorte-
cimento confortavel que comemora a reinvencao
de uma era cultural Unica e inigualavel.

Figura 16. Modelo RS-Fast

Fonte: site oficial PUMA
4.1.2 Design

Optou-se por analisar a categoria design a partir
da percepcao da tendéncia da marca em se co-
nectar com a moda através de produtos moder-
nos e disruptivos.

Nas linhas de “treino e academia” e “corrida”, destaca-
Mos os seguintes atributos presentes em vestuarios:

- Modelagem regular fit: proporciona uma maior
adequacao da vestimenta ao corpo.

- Corte ergondmico: responsavel pelo conforto e
liberdade maior nos movimentos.

Os calcados das mesmas linhas possuem o seguin-
te elemento como forte caracteristica de design:

- FaixaPUMA Formstrip: elementoicénico da PUMA,
presente no centro e nas laterais dos calcados.
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Figura 17. PUMA UltraRide

Fonte: site oficial PUMA

Nas linhas de futebol de campo estao presentes
no design das chuteiras:

Cores vibrantes
Design iconico

Ja as chuteiras de society apresentam em seu de-
sign o seguinte elemento:

Faixa PUMA Formstrip: elementoiconico daPUMA,
presente no centro e nas laterais dos calcados.

Na linha sportstyle a PUMA apresenta:
Design disruptivo
Mix de materiais

Design Iconico: baseado em seus primeiros
grandes sucessos, como o modelo PUMA Suede
Classic.

Figura 18. PUMA Suede Classic

Fonte: site oficial PUMA
4.1.3 Preco

O terceiro critério de analise selecionado foi pre-
co, que foi dividido em trés grupos: entrada, inter-
mediaria e premium.

Nas linhas “treino e academia” e “corrida” os calca-
dos da categoria de entrada custam em torno de
300 reais, da intermediaria em torno de 400 reais
e da premium chegam a 800 reais. Ja com rela-
cao ao vestuario, os valores nao possuem grandes
variacoes, as leggings, por exemplo, variam entre
200 e 300 reais, as camisetas e regatas entre 80
e 150 reais e os shorts estao na faixa de 250 reais.

Ja na linha de futebol, as chuteiras de futebol de
campo da categoria de entrada custam em torno
de 350 reais, da intermediaria em torno de 800 re-
ais e premium em torno de 1.100 reais. Ja os mode-
los de society custam em média 350 reais.

Na linha sportstyle, os calcados da categoria de
entrada custam em torno de 300 reais, da inter-
mediaria em torno de 400 reais e da premium che-
gam a 800 reais.

Com relacao aos vestuarios, as leggings variam
entre 200 e 300 reais, as camisetas e regatas en-
tre 80 e 150 reais e os shorts estao na faixa de 250
reais.

4.2 Canais de distribuicao

No Brasil, a PUMA possui algumas lojas fisicas, po-
rém todas sao em formato de outlet, ou seja, sao
lojas que vendem produtos de colecoes antigas
e que trabalham com valores promocionais. Seus
produtos sao vendidos na maioria das lojas fisicas e
online de esportes, como Centauro e Bayard. Além
disso, os produtos de sportstyle sao encontrados
em lojas premiums que possuem foco nessa linha,
como a Authentic Feet. Entretanto, a marca possui
seu proprio e-commerce, onde € possivel encon-
trar grande parte de seu portfolio, além de possuir
uma variedade de linhas e modelos superior aos
demais pontos de venda.

Nesse sentido, analisando os precos nesses dife-
rentes canais de distribuicao, € possivel notar que
nao ha variagoes relevantes entre as principais lo-
jas, portanto nao se torna um fator de interferén-
cia no momento da compra.

15

ONId3ld4g

LA



4.3 Imagem e conceito da marca no
mercado

Ao longo dos anos, a PUMA foi capaz de manter
seu reconhecimento, construido e consolidado em
seu passado, como uma marca global referéncia
em esportes. No entanto, suas principais concor-
rentes tiveram um maior crescimento e alcance e,
consequentemente, conquistaram maior destaque
no imaginario do publico, enquanto a PUMA pas-
sou por um periodo de estagnacao que resultou
na baixa de sua visibilidade e envelhecimento de
seu publico consumidor.

Atualmente, a marca trabalha para reconquistar o
topo do segmento de esporte, realizando patro-
cinios de alta visibilidade, como o do futebolista
Neymar e do time de futebol Palmeiras. Alem dis-
S0, busca se reaproximar do publico jovem e utiliza
de nomes famosos como Maisa Silva, Bruna Mar-
quezine e Malia.

Dessa forma, pode-se dizer que o conceito da
marca, que sempre esteve presente em seu DNA,
e que é reforgcado nos atuais esforcos de comuni-
cacao, envolve ser referéncia em inovacao, design
e tecnologia.

4.4 Pontos positivos

A PUMA é uma marca bem consolidada global-
mente e reconhecida pela qualidade, inovagcao e
tecnologias aplicadas aos produtos que garantem
conforto e alta performance. Além disso, possui
designs modernos e iconicos e uma grande varie-
dade de categorias de calcados e vestuarios.

Pode-se dizer, também, que a marca possui preo-
cupacao com questoes que envolvem sustentabili-
dade e os materiais de que sao feitos seus produ-
tos, aléem dos recursos que sao empregados nos
processos de producao.

Ademais, alem de ser uma marca esportiva, a
PUMA também investe na conexao entre esporte
€ moda, unindo estilo e alta performance.

4.5 Pontos de atencao

O periodo de estagnacao sofrido pela marca acar-
retou no envelhecimento de seus consumidores e,
conseqguentemente, na baixa da taxa de conversao.
Esse fator, associado a presenca de apenas lojas
outlet no pais, pode ser considerado outro ponto
de fraqueza da marca que contribui para dificultar
O processo de compra.

Nesse sentido, através de analises e pesquisas de
seu portfdlio, através do site oficial da PUMA, foi
possivel constatar a baixa diversidade de produ-

tos no portfdlio nacional dentro de algumas linhas,
como a de calcados e vestuarios para futebol fe-
Minino.

Por fim, em relacao a comunicacao e a divulga-
cao de produtos, a PUMA também passou por um
longo periodo falho que contribuiu para a baixa vi-
sibilidade da marca e abriu espaco para que as
concorrentes ganhassem forca dentro do merca-
do esportivo brasileiro.

5. Informacoes e analise da
concorréencia

As informacoes mercadologicas apresentadas no
Iltem 3, juntamente com os dados obtidos pelas co-
municacoes pessoais e via e-mail com o Head de
Marketing da PUMA no Brasil, apontam para duas
principais marcas concorrentes: Nike e Adidas. Foi
realizada, portanto, uma analise da concorréncia
com as mesmas categorizacoes utilizadas no item
4, haja vista a grande dominancia dessas 2 marcas
no mercado em consonancia com a similaridade
de consumidores entre elas.
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5.1 Nike

Considerando todas as categorias citadas, analisaremos os principais itens de cada linha, as quais foram
divididos em vestuario - incluindo camisetas, regatas, leggings, shorts, jaquetas e acessorios - e calcados

- ténis e chuteiras, na categoria Futebol.

Nesse sentido, as linhas de analise foram classificadas em 3 categorias:

tecnologia, design e preco.

Figura 19. Tabela com as principais caracteristicas dos produtos Nike

Treino e Academia / Corrida Futebol Sportstyle
Vestuario Calgado Campo Society Calgado
Mike Free Mike Aerotrak
TECNOLOGIA Mike Dri-fit Zoom Air Dynamic Fit Sola de borracha Mike Air
Elasticidade Mike Grip
Cores vibrantes Design tendéncia

DESIGMN Bolsos ocultos Huarache _ _ Sola adaptada o

Design em degradé Iconico
PRECO Entrada, intermediaria e premium

Fonte: Tabela construida pelo grupo a partir de informacoes do site oficial da Nike.

5.1.1 Tecnologias da marca

Esse atributo esta muito presente nos produtos da
Nike, criando uma atrativa proposta de valor para
seu portfolio. Para analisar esta categoria, selecio-
namos as principais tecnologias originais da marca
que sao aplicadas em seus vestuarios e calcados,
referentes as linhas trabalhadas.

Nas linhas treino e academia e corrida, se desta-
cam as seguintes tecnologias em vestuario:

- Nike Dri-Fit: A tecnologia permite tecidos de tela
ventilados garantindo o frescor.

Ainda em “treino e academia” e “corrida”, pode-se
encontrar as seguintes tecnologias evidenciadas
nos calcados:

- Nike Free: A tecnologia Nike Free no antepé cria
flexibilidade para movimentos e corridas ageis.

- Zoom Air: Manter o pé firme e confortavel em
todos os movimentos e repeticoes do exercicio.

- Elasticidade: A elasticidade ao redor do tornoze-
lo permite que seu pé se mova naturalmente a
medida que vocé corre, corta e freia.

Na linha de futebol, as seguintes tecnologias com-
poem o portfolio de chuteiras designadas para
campo:
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Nike Aerotrak: Sulcos para uma aceleracao ex-
plosiva

Dynamic Fit: A boca Dynamic Fit envolve seu tor-
nozelo com um tecido macio e elastico para uma
sensacao de seguranca.

Nike Grip: Aumenta a tracao em condicoes se-
cas e molhadas

Nos produtos voltados para a categoria de futebol
society, a seguinte tecnologia foi destacada:

- Sola de Borracha: A sola de borracha foi projetada
para proporcionar tracao multidirecional em grama.

Na linha de sportstyle, foi observado a seguinte
tecnologia em evidéncia:

Nike Air: visivel no calcanhar e no antepé amor-
tece cada passo.

Figura 20. Nike Air Max 95

Fonte: site oficial da Nike.

5.1.2 Design

Nas linhas de “treino e academia” e “corrida”, des-
tacam-se as seguintes categorias presentes em
vestuarios:

- Bolsos ocultos: O design inclui 2 bolsos ocultos
no cos medio para manter vocé pronta para en-
frentar qualquer coisa durante o dia.

Os calcados das mesmas linhas possuem o seguin-
te elemento como forte caracteristica de design:

Huarache: O logotipo emborrachado na lingua re-
mete ao Huarache do inicio dos anos 90.

Figura 21. Nike Free Metcon 4

Fonte: site oficial da Nike.

Nas linhas de futebol de campo estao presentes
no design das chuteiras:

- Cores vibrantes
- Design em cores degradé

Ja as chuteiras de society apresentam em seu de-
sign o elemento:

Sola adaptada: Sola adaptada para o jogo em so-
ciety, tendo os pinos menores.

Na linha de sportstyle a Nike apresenta:

- Design Tendéncia: O design variados dos ténis
acompanham uma tendéncia de cada época.

- Design Iconico: A linha Air possui uma historia an-
tiga, sendo marcada por uma das mais iconicas.

Figura 22. Nike Phantom GT Elite

Fonte: site oficial da Nike
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5.1.3 Preco

A terceira categoria de analise selecionada foi preco, que dividimos em 3 ca-
tegorias para analise: entrada, intermediaria e premium.

Nas linhas de treino e academia e corrida os calcados da categoria de en-
trada custam em torno de 300 reais, da intermediaria em torno de 500 reais
e da premium chegam a 1000 reais. Ja com relagao ao vestuario, os valores
possuem algumas variagoes, as leggings, por exemplo, variam entre 200 e 400
reais, as camisetas e regatas entre 100 e 350 reais e os shorts estao na faixa
de 150 reais.

Ja na linha de futebol, as chuteiras de campo da categoria de entrada custam
em torno de 300 reais, da intermediaria em torno de 800 reais e premium em
torno de 1.800 reais. Ja os modelos de society custam em média 350 reais.

Na linha sportstyle, os calcados da categoria de entrada custam em torno de
200 reais, da intermediaria em torno de 500 reais e da premium chegam a
1400 reais.

5.2 Adidas

Considerando todas as categorias citadas (treino e academia/corrida, futebol
e sportstyle), analisaremos os principais itens de cada linha, as quais foram di-
vididos em vestuario - incluindo camisetas, regatas, leggings, shorts, jaquetas
e acessorios - e calcados - que incluem ténis e chuteiras.

Nesse sentido, as linhas de analise foram classificadas em 3 atributos: tecno-
logia, design e preco.

Figura 23. Tabela com as principais caracteristicas dos produtos Adidas

Treinn e Academia [/ Corrida Futebal Sportstyle
Vestudrio Calgado Campo Society f Futsal Calgado
Primeblue
Adidas LEP Agility Mesh .
TECNO A Primegreen £t o Ll b dg hr d Demonskin 2.0 Courn de grao integral
LOG ntressola otion |Pontado pé em couro de
Tecido Aeroready J'_.rg ) P ) Entressola de EVA Solado de borracha
Cabedal Primeknit+ canguru premium
Boost
Fourrnulion Cabedal em Mesh Shell Toe (bigueira de
DESIGN Trés lislras Adidas Cabedal de malha (big
mModelagem ajustavel Agiiity concha)
PRFCO Entrada, intermediaria e premium

Fonte:Tabela construida pelo grupo a partir de informacoes do site oficial da Adidas.

5.2.1 Tecnologias da marca

Da mesma forma que observado para a marca Nike, a Adidas também esta
em constante busca de aprimoramento das tecnologias utilizadas em seus
produtos. Para analisar esta categoria, selecionamos as principais tecnologias
originais da marca que sao aplicadas em seus vestuarios e calcados, referen-
tes as linhas trabalhadas.

Nas linhas treino, academia e corrida, se destacam as seguintes tecnologias
em vestuario:

Primegreen: uma série de materiais reciclados de alta performance.
- Tecido Aeroready: macio e respiravel combate o calor e seca rapidamente.

Ainda em treino, academia e corrida, pode-se encontrar as seguintes tecno-
logias evidenciadas nos calcados:
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- Primeblue: material reciclado de alta performan-
ce gue contém Parley Ocean Plastic. 50% do ca-
bedal & téxtil, com 92% do tecido produzido com
fios Primeblue. Livre de poliéster virgem.

- Adidas LEP: sistema Linear Energy Push, integra-
do ao solado, aumenta a estabilidade na ponta e
no meio do pe, garantindo maior responsividade.

- Entressola Lightmotion: proporciona um amorte-
cimento superleve, que faz toda a diferengca com
O passar das horas.

- Cabedal Primeknit+: envolve o pé com areas di-
recionadas de suporte.

- Boost: entressola com sobreposicoes de poliu-
retano termoplastico (TPU), gerando um calgado
mais confortavel e responsivo.

Na linha de futebol, as seguintes tecnologias com-
poem o portfolio de chuteiras designadas para fu-
tebol de campo:

- Agility Mesh: para um toque responsivo e contro-
le da bola.

Ponta do pé em couro de canguru premium: para con-
forto imediato ao calcar e controle de bola eficiente.

Nos produtos de futebol voltados para o society e
futsal, as seguintes tecnologias se destacam:

- Demonskin 2.0: zona de impacto de borracha no
cabedal, oferecendo total dominio da bola.

Entressola de EVA.

Na linha de sportstyle, selecionamos a tecnologia
em evidéncia:

- Couro de grao integral: compoe a classica silhue-
ta para mais durabilidade e conforto.

- Solado de borracha: Oferece aderéncia excep-
cional e um visual elegante e discreto.

5.2.2 Design

Optamos por analisar a categoria design a partir
da percepcao da tendéncia da marca em se co-
nectar com a moda através de produtos moder-
nos e disruptivos.

Nas linhas de treino, academia e corrida, destacamos
as seguintes categorias presentes em vestuarios:

- Formotion: design adaptavel que acompanha
seus movimentos naturais para um ajuste mais
confortavel em movimento.

- Modelagem ajustavel.

Os calcados das mesmas linhas possuem o seguin-
te elemento como forte caracteristica de design:

- Trés listras da Adidas.

Figura 24. Ténis Adidas modelo Superstar

Fonte: site oficial da Adidas.

Figura 25. Ténis Adidas NMD_Rt1

Fonte: site oficial da Adidas.

Os calgcados das mesmas linhas possuem o seguin-
te elemento como forte caracteristica de design:

Nas linhas de futebol de campo estao presentes
no design das chuteiras:

- Cabedal de malha: com revestimento texturizado
Controlskin.
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Ja as chuteiras para society e futsal apresentam
em seu design o elemento:

- Cabedal em Mesh Agqility: prende a chuteira no
pé com design de cano médio.

Na linha de sportstyle, a Adidas apresenta:
- Shell Toe (bigueira na forma de concha).

5.2.3 Preco

Dentro da linha treino, academia e corrida, os cal-
cados podem ser divididos em 3 categorias: en-
trada, intermediario e premium: os de entrada cus-
tam em torno de 200 reais, intermediarios entre
300 a 700 reais e linha premium variam entre 900
a 1.300 reais. Em vestuario, as leggings variam en-
tre 100 e 600 reais, camisetas e regatas entre 60 e
500 reais e shorts entre 60 e 1.100 reais.

Dentro da categoria futebol, as chuteiras de cam-
PO e society podem ser divididas em 3 categorias:
entrada (170 reais), intermediario (650 reais) e pre-
mium (1.000 reais). J4 os modelos para futsal va-
riam entre 100 e 500 reais.

Na linha sportstyle, os calcados da categoria de
entrada custam em torno de 400 reais, da inter-
mediaria em torno de 800 reais e da premium che-
gam a 3.200 reais.

5.3 Consideracoes finais sobre a
concorrencia

Nike e Adidas apresentam, em todas suas linhas,
produtos com elevada qualidade de materiais e
acabamento, garantindo durabilidade, flexibilidade
e conforto. Com tecnologias inovadoras, os pro-
dutos dessas duas marcas permitem que atletas
amadores e profissionais atinjam alta performance
durante a pratica esportiva, com destaque para os
sistemas de amortecimento e impulsao presentes
nos ténis e chuteiras. Ambas as marcas possuem
faixas de preco semelhantes, embora a Adidas te-
nha uma amplitude de preco maior.

6. Perfil do consumidor

Como o titulo da campanha “She Moves Us” sugere,
O publico consumidor € composto exclusivamente
por mulheres. A presenca da marca em todo o
territorio nacional contribui para que as regioes de
consumo abranjam a totalidade do pais e, conse-
guentemente, todas as mulheres que nela vivem.

Estudando as categorias de treino e academia, cor-
rida, futebol e sportstyle feminino no e-commerce
brasileiro da PUMA, percebe-se que nao ha limite
de faixa etaria, oferecendo artigos para a geracao
“X” (década de 65 a 80) a geracao “Alpha” (2010 a
2025). Somando aos dados da pesquisa qualitativa
global realizada pela PUMA (detalhado adiante, no
item 5.1), delimita-se a faixa etaria de 14 a 40 anos:

idades que transpassam por todas as geracoes
mencionadas.

Ainda analisando o e-commerce da PUMA, as ca-
tegorias que o movimento “She Moves Us” englo-
ba apresentam precos elevados comparados a
comeércios e lojas de departamento das mesmas
categorias. Por exemplo, uma camisa basica para
corrida custa em média R$ 129,90, uma calca leg-
ging R$ 119,90 e um ténis R$ 319,90. Um look sim-
ples para esportes apenas com roupas da marca
custa em média R $570,00. Considerando o propo-
sito das roupas, a lavagem necessita ser periodica,
requerendo pecas extras de acordo com a frequ-
éncia semanal das atividades fisicas. Sendo assim,
acrescenta-se minimamente mais 2 camisetas e 1
calgcas. Ao final, um enxoval basico da PUMA para
a pratica esportiva semanal custa em torno de R$
950,00. No Brasil, esse montante de investimento
para artigos de esporte € comumente pago por
classes mais abastadas, como A e B.

Assim, conclui-se que o publico consumidor das
categorias femininas de treino e academia, corri-
da, futebol e sportstyle sao mulheres brasileiras
de 14 a 40 anos, das classes A e B.
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6.1 Caracteristicas psicograficas

A partir de uma pesquisa qualitativa realizada glo-
balmente com 6.000 mulheres pela PUMA com a
finalidade de entender suas consumidoras e suas
expectativas com a marca, foram mapeados 0s
perfis psicograficos agrupados pelas faixas eta-
rias a sequir:

14 a 19 anos: as jovens consumidoras da PUMA in-
corporam as tendéncias da moda, principalmen-
te as originadas na midia digital, no seu lifestyle.
Suas paixoes sao redes sociais, musica, ativis-
mo - pautado em meio-ambiente, saude mental
e campanhas anti-bullying -, celebridades, es-
portes e “‘mundo fithess” e sao inspiradas pelos
seus amigos, colegas de classe, redes sociais
e celebridades. Seu circulo social € composto
pelos pais, irmaos, amigos, colegas de classe,
alem de colegas de treino. Seu estilo é colorido,
vibrante e fofo e demanda produtos acessiveis e
que acompanhem a moda.

20 a 35 anos: esse grupo de consumidoras pos-
sui estilo forte, impactante, colorido e elegante,
prezando por produtos modernos, femininos -
como roupas que definem a silhueta - e duraveis.
Seu circulo social € composto por amigos, cole-
gas de faculdade, parceiros de trabalho e trei-
Nno e suas paixoes sao estudar, fazer academia
e correr. As inspiracoes do dia a dia sao seus

amigos, colegas de faculdade, parceiros de tra-
balho, as redes sociais e icones feministas - que
as entusiasmam a lutar por pautas feministas e
direitos sociais, além de causas ambientais.

Maiores de 35 anos: as consumidoras mais ma-
duras da marca sao atemporais e confiantes,
com estilo refinado e moderno, exigindo qualida-
de, funcionalidade, durabilidade e conforto em
seus produtos. Seu circulo social € composto
pela familia, amigos, colegas que também sao
maes, parceiros de trabalho e de treino. Elas sao
apaixonadas pelas suas familias, viagens, causas
ambientais e sociais - principalmente igualdade
de género, direitos sociais e direito da mulher -,
carreira, “mundo fithess” e saudabilidade. Suas
iNnspiracoes sao seus amigos, redes sociais, par-
ceiros de trabalho, revistas e icones feministas.

6.2 Habitos de compra

A frequéncia de compra e a regularidade do uso
dos artigos presentes nas categorias femininas
de treino e academia, corrida, futebol e sportstyle
sao subjetivas: dependem essencialmente do item,
do esporte e sua periodicidade, impossibilitando
seu mapeamento. Todavia, as razoes para com-
pra sao delimitadas a partir da segregacao dos
artigos. Produtos de treino e academia, corrida e
futebol sao utilizados para fins esportivos, visando
itens confortaveis, praticos e eficientes para au-

xilio nas atividades fisicas; enquanto produtos de
sportstyle sao usados no cotidiano para a com-
posicao de looks estilosos ou casuais. As pecas
sao adquiridas no e-commerce ou em lojas fisicas
de outlet da PUMA, além da possibilidade de com-
pra presencial ou online em lojas multimarcas que
vendem itens da marca.

O processo de compra dos produtos femininos da
marca &€ composto por consumidoras que os ob-
tém para uso proprio em atividades fisicas e uso
casual. Para alem da aquisicao para si mesmas, o
movimento “She Moves Us” traz em seu cerne o
estimulo do esporte em mulheres de todas as ida-
des. Sendo assim, os artigos podem alcancar esse
objetivo quando usados como itens presenteaveis
para impulsionar o desejo de iniciar ou criar o ha-
bito da pratica de atividades fisicas na pessoa pre-
senteada - ou mesmo incentiva-la a experimentar
um novo esporte -. Visando o alto custo e qualida-
de de alguns artigos, esses também podem ser
presenteaveis apenas pela sua materialidade.
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7. Objetivo de marketing

De acordo com pesquisa realizada pela consulto-
ria Euromonitor e informacoes obtidas pelo Head
de Marketing da PUMA Brasil, o valor do mercado
esportivo feminino brasileiro em 2018 foi estimado
em R$15 bilhoes. A PUMA teve 2.4% desse marke-
ting share (R$355 Milhoes).

Tambéem com base em informacoes repassadas
pelo cliente, para uma campanha de comunicagao
voltada ao segmento feminino (com duracdo de
aproximadamente 6 meses), € plausivel projetar
um ganho de R$25 Milhdes (7%) desse mercado.

Logo, em termos monetarios, a PUMA tem como
objetivo, para 2022, totalizar R$380 Milhoes do fa-
turamento do mercado de artigos esportivos fe-
mininos.

Portanto, o objetivo de marketing para este projeto
€ aumentar a participacao da PUMA no mercado
esportivo brasileiro feminino de 2,4% (2018) para
9,4% (2022), ou seja, aumento de 7% em relacao
aos valores pré-pandemia.

8. Objetivos de comunicacao

A participacao das mulheres no esporte tem cres-
cido ao longo dos anos, no entanto, ainda € muito
inferior comparada a do publico masculino. Como
marca bem conceituada globalmente e que possui

a missao de valorizar a mulher como um de seus
principais pilares de desenvolvimento, a PUMA en-
Xerga o seu potencial para colaborar comm mudan-
cas do atual cenario.

Ademais, segundo informacoes concedidas pelo
Head de Marketing da PUMA no Brasil, a marca
que ja foi referéncia para o publico jovem, passou
por um periodo com baixa presenca em canais de
comunicacao e com baixo investimento em inova-
cao de portfolio. Sendo assim, pode-se notar que
o0 publico consumidor da marca envelheceu.

Neste cenario, o projeto tem como objetivo de co-
municacao posicionar a PUMA como marca par-
ceira do publico feminino no esporte, incentivando
e apoiando as mulheres a adotarem a pratica es-
portiva em suas vidas, com foco na reconquista
do publico jovem.

9. Levantamento da comunicacao

Esse levantamento dos principais materiais de co-
municacao e pontos de contato com o cliente e a
concorréncia tem como objetivo avaliar os prin-
cipais materiais de comunicacao da PUMA e de
seus principais concorrentes: Nike e Adidas. A fi-
nalidade é entender como cada marca se comuni-
ca, como elas inserem seus posicionamentos em
suas comunicacoes e quais os elementos visuais
mais utilizados por elas. A analise seguira a ordem
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por periodo, dos mais antigos até os mais recen-
tes. Primeiro iremos apresentar Nike, em seguida
Adidas e, ao final, PUMA.

9.1 Nike

Figura 26. Anuncio Lancamento Air Max 2014
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MIKE LIR NAE 2014

-

Fonte: Pagina Facebook Nike Air Max

Periodo: 2014.

ONId3ld4g

Meio: Banner digital, revista.

Conteudo: Campanha Langcamento do Nike Air
Max 2014.

Tom da comunicacao: Comunicacao clean,com
poucos elementos, o ténis em destaque, realcan-
do sua nova tecnologia em amortecimento.
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Figura 27. Imagem da campanha “Move more, move better”

MOVE MORE.
MOVE BETTER.

i WiEe hRnE.

Fonte: printscreen campanha “Move more, move better”

Periodo: 2014.

Meio: Banner digital, revista pagina dupla, lojas de varejo, TV, OOH e midias
sociais.

Conteudo: Campanha Nike “Move more, Move Better”, essa campanha da Nike,
Dri-Fit Knit primavera de 2014, abrangeu quatro categorias: Corrida Masculina e
Feminina e Treinamento Masculino e Feminino.

Tom da comunicacao: Comunicacao limpa, poucos elementos visuais, traz
sensacao de movimento, personagem se move em sentido ao logo da Nike.

Figura 28. Imagens Instagram Nike

i nike @
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@

Fonte: Instagram Nike Oficial

Periodo: 2018.

Meio: Post para midias sociais.
Conteudo: Campanha “Just do it”.

Tom da comunicacao: Utilizacao de fotografia para representar a campa-
nha “Just do It”, apelo emocional, sensacao de superacao, destaque na logo da
marca ou produtos das marcas nas fotos.
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Figura 29. Campanha “Jdust do it” - Atleta ativista

: T! i

L= st

Fonte: Printscreen da reportagem da revista Exame

Periodo: 2019.
Meio: Post para midias sociais.
Conteudo: Campanha da Nike com o atleta e ativista Kaepernick.

Tom da comunicacao: Utilizacao de fotografia preto e branco como princi-
pal recurso, destaque na logo da marca na parte inferior da imagem, com uma
mensagem reflexiva no centro da imagem.

Figura 30. Campanha “Dream Crazier”

Fonte: printscreen campanha “Dream Crazier”

Periodo: 2020.
Meio: Video publicitario, midias sociais.

Conteudo: A campanha “Dream Crazier” conta com a participacao de diver-
sas atletas profissionais, dentre elas a tenista Serena Willians. O filme mostra
como mulheres realizam e tém realizado grandes feitos no esporte, apesar da
falta de incentivo.

Tom da comunicacao: Exemplos de superacao, garra e determinacao sao
transmitidos com destaqgue nos rostos, expressoes faciais e corporais das
atletas.
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Figura 31. Campanha “One Day We Won’t Need This Day”

Fonte: printscreen campanha “One Day We Won't Need This Day”

Periodo: 2020.
Meio: Video publicitario, midias sociais.

Conteudo: A campanha “One Day We Won't Need This Day” mostra o desejo
das mulheres nao precisarem mais provar que sao capazes de brilhar no es-
porte.

Tom da comunicacao: O fiime mescla cenas recentes e antigas de mo-
mentos marcantes do esporte feminino, criando um sentimento de conquista
diante dessa retrospectiva historica.

Figura 32. Cenas comercial “Vai no Novo”

Fonte: Videoclipe publicitario YouTube

Periodo: 2021.
Meio: Video publicitario, midias sociais.

Conteudo: A Campanha da Nike “Vai no Novo”, busca incentivar o publico a
comecar novos esportes e nao desistir dele no primeiro erro.

Tom da comunicacao: Utilizando uma linguagem jovem, com a maioria dos
seus participantes jovens e iniciantes em esportes, utiliza varios frames com
diferentes modalidades esportivas.
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Figura 33. Campanha “The Toughest Athletes”
F

Fonte: printscreen campanha “The Toughest Athletes”

Periodo: 2021.
Meio: Video publicitario, midias sociais.

Conteudo: A campanha “The Toughest Athletes” ressalta a forca e capaci-
dade fisica das mulheres diante dos desafios da maternidade e argumenta
como as gravidas também podem ser consideradas atletas.

Tom da comunicacao: O filme adota um tom bastante questionador, refle-
Xivo e inspirador para incentivar mulheres gravidas a nao desistirem de suas
metas, utilizando cenas que mesclam a maternidade e o esporte.

9.2 Adidas

Figura 34. Cenas comercial “José + 10”

Fonte: Videoclipe publicitario YouTube
Periodo: 2006.
Meio: Video publicitario, midias sociais, TV.

Conteudo: Campanha Adidas +10, a campanha trouxe em um simples video di-
versas estrelas do futebol mundial para jogar uma “pelada” com duas criancas,
alguns deles sao: Zidane, Beckham, Kaka, Cisse, Klose, Lampard entre outros.

Tom da comunicacao: Filme publicitario com forte apelo emocional, busca
utilizar dos embaixadores da marca como ponto central do clipe
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Figura 35. Cenas comercial Adidas “Is all in”

Fonte: Videoclipe publicitario YouTube

Periodo: 2011.
Meio: Video publicitario, TV, midias sociais.

Conteudo: Adidas lancou sua maior campanha “Adidas is all in”, que reuniu di-
versos artistas e atletas. O Comercial conta com um time de peso. A cantora
Katy Perry, o rapper Bobby Ray, os jogadores Messi, Beckham, Derik Rose, a gi-
nasta Loius Smith entre outros atletas.

Tom da comunicacao: Apelo emocional, traz sensacao de superacao, utili-
za 0s embaixadores da marca como referéncia.

Figura 36. Anuncio Adidas em homenagem a Messi

Fonte: Banco de imagens Campanha Lionel Messi Barcelona

Periodo: 2012.
Meio: Revista, banner digital, OOH.

Conteudo: Anuncio feito pela Adidas, para homenagear o argentino Lionel Mes-
si ao marcar seu 86° gol, Messi em 2021 havia quebrado o recorde de n° de gols
marcados em 1 ano, ultrapassando o alemao Gerd Muller, que em 1972 havia
marcado 85. Ambas as chuteiras da Adidas utilizadas pelos jogadores de dife-
rentes épocas.

Tom da comunicacao: Comunicacao limpa, utiliza argumento comparativo.
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Figura 37. Imagens Instagram Adidas
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Fonte: Instagram Adidas oficial

Periodo: 2018.

Meio: Post midias sociais.
Conteudo: Campanha novo ténis da Adidas “Alphaedge”.

Tom da comunicacao: Fotografia com poucos elementos, destaque sempre
em seu produto, utiliza seus embaixadores para credibilizar sua comunicacao.

Figura 38. Imagens Instagram Adidas
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arbarsartoro @ 3 campanha nowa 3
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Fonte: Instagram Adidas oficial

Periodo: 2021.
Meio: Midias sociais.

Conteudo: Campanha da Adidas estrelada pela jogadora trans Tiffany Abreu,
relatando a jornada de atletas trans, figuras como Beyoncé e Siya Kolisi para
encorajar e incentivar a praticas esportivas. Seguindo a série de documentario
“Impossible is nothing”.

Tom da comunicacao: Utiliza apenas pessoas na comunicacao, utiliza pro-
dutos da marca em lugares estratégicos, busca trazer o lado humano da marca

29

ONId31d8

LA
KE



7

Figura 39. Campanha “Impossible is nothing

"

IMPOSSIBLE IS NOTHING

Fonte: printscreen campanha “Impossible is nothing”
Periodo: 2021.
Meio: Video publicitario, midias sociais.

Conteudo: Campanha “Impossible is nothing”, estrelada pela cantora norte-a-
mericana Beyonce.

Tom da comunicacao: O fime utiliza um apelo emocional para contar a his-
toria de vida da Beyonce€, que sempre acreditou que poderia inspirar mulheres
com a sua arte.

Figura 40. Campanha “Watch Us Move”

Fonte: printscreen campanha “Watch Us Move”
Periodo: 2021.
Meio: Video publicitario, midias sociais.

Conteudo: A campanha “Watch Us Move” convida o espectador a assistir e
valorizar a pratica esportiva feminina, em todas suas vertentes e contextos.

Tom da comunicacao: A diversidade de corpos femininos € muito bem re-
tratada, em um filme dinamico e criativo, que incentiva as mulheres a se empos-
sarem do esporte, e assim se empoderarem.
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Figura 41. Campanha “Beyond the surface” 9.3 Puma

Figura 42. Cenas comercial PUMA “Until Then”

adidas

Fonte: printscreen campanha “Beyond the surface”

Periodo: 2021.

Meio: Video publicitario, midias sociais.

Conteudo: A campanha “Beyond the surface” explora o universo dos esportes
aquaticos e enfatiza a diversidade de etnias e corpos femininos. Fonte: Videoclipe publicitario YouTube

Tom da comunicacao: O fiime utiliza o universo semantico relacionado a Periodo: 2008.
agua (respiracao, profundezas, ondas, flutuar) e uma linguagem emotiva para

celebrar a uniao dessas mulheres em torno da pratica esportiva. Meio: TV.

Conteudo: Campanha “Until Then”, nova chuteira da PUMA.

Tom da comunicacao: Utiliza elementos futuristicos, coloca seu produto em
evidéncia, em pontos estratégicos.
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Figura 43. Cenas video da campanha “Forever Faster” Figura 44. Imagens Instagram PUMA
ﬁ: piema O
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ii‘ lodbypges b bryna get & codab

edungold §ge

naggpireehm §

Qv A

-. Lk By papsigangbiggduce 3od
B4 57 atbhevi

FOREVERFASTER Illlﬂlﬂ.

B

Fonte: Instagram PUMA oficial

"

Periodo: 2020.

Meio: Post midia sociais.

Fonte: Videoclipe publicitario YouTube . _ . _
v P Conteudo: Post no Instagram anunciando novo tenis da PUMA x Central Saint

Martins.
Periodo: 2014. artins

Tom da comunicacao: Comunicacao limpa com poucos elementos, produ-
to como foco.

Meio: TV, midias sociais.

Conteudo: A maior campanha da PUMA “Forever Faster”, a campanha resgata
a historia da marca, colocando a marca como veloz e ousada, assim como seus
garotos-propaganda. “Forever Faster” é mais do que um conceito da marca. E
um estilo de vida.

Tom da comunicacgao: Traz os icones mais velozes do esporte, frames ra-
pidos para trazer sensacao de velocidade.
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Figura 45. Cenas do comercial “Drive them CraZy”

Fonte: Videoclipe Publicitario YouTube

Periodo: 2021.
Meio: TV, midias sociais.

Conteudo: A campanha, conhecida como “Drive Them CraZy” €& cortesia da
agéncia de criacao francesa LAFOURMI. No filme dirigido por Adrien Lagier e
Ousmane Ly, Neymar confunde seus oponentes, driblando todos antes mesmo
gue eles percebam o que aconteceu. Campanha Chuteira Future Z.

Tom da comunicacao: Bem humorado, utiliza elementos fantasiosos, explo-
ra a credibilidade do embaixador da marca.

Figura 46. Cenas do video brasileiro “She Moves Us”

Fonte: Videoclipe publicitario YouTube

Periodo: 2021.
Meio: TV, midias sociais.

Conteudo: Campanha global “She Move Us”, foi inaugurada no dia internacional
da mulher, a iniciativa da marca busca criar uma conexao com o publico femini-
no, incentivando ambas a se moverem juntas e criar uma rede global de discus-
sao em torno de questoes femininas importantes.

Tom da comunicacao: Apelo emocional, busca traz o lado humano da marca.
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9.4 Embaixadores da Nike, Adidas e
PUMA

Este topico busca identificar quais os maiores em-
baixadores de cada marca, visto que € um tema
tao presente na comunicacao de ambas as marcas
acima trabalhadas. Com o proposito de garantir efi-
cacia em suas mensagens, a Nike, Adidas e PUMA,
aderem a contratacdo de embaixadores e influen-
cers para ampliar sua voz ao seu publico através
dessas pessoas. Os embaixadores, tem como com-
promisso, promover bons feedbacks com relacao a
marca, utilizar seus produtos e expandir a voz da
marca para seu publico. Abaixo estdo alguns dos
maiores embaixadores da Nike, Adidas e PUMA.

Nike

Figura 47. Cristiano Ronaldo e Serena Willians

Fonte: https://tinyurl.com/3h48y8we
https://br.pinterest.com/pin/738097826410306163/

Adidas

Figura 48. Lionel Messi e Beyoncée

Fonte: https://twitter.com/adidasfootball/sta-
tus/1231270610917036032
https://tinyurl.com/4uw6akna

Adidas

Figura 49. Neymar e Dua lipa

Fontes: https://about.puma.com/en/this-is-puma/brand-cam-
paign/she-moves-us
https://www.neymarjr.com/pt/futebol/the-king-is-back-ney-
mar-jr-e-puma

9.4.1 Embaixadoras brasileiras da PUMA

Para expandir sua voz e garantir a eficacia da
sua mensagem, principalmente em meio digital, a
PUMA utiliza a ideia de embaixadores para nomear
os influencers digitais, atletas, modelos, cantores
e demais celebridades com os quais firma parce-
rias. Na campanha “She Moves Us”, as embaixado-
ras sao exclusivamente mulheres e atendem a ne-
cessidade de amplificar e autenticar a mensagem
de sororidade e empoderamento feminino através
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do esporte, por meio de suas historias pessoais e a personificacao da “She Moves Us”. mulheres Figura 52. Atletas do time Palmeiras e cantora e compositora

seus depoimentos acerca dos produtos da marca. se movendo juntas para alcancar suas metas. As Nl
As embaixadoras da campanha no Brasil estao di- playmakers estdao categorizadas entre (1) fute- SERDER:EQUALITY EHLTIEE
vididas entre os conceitos de: bol, com as futebolistas do Palmeiras; e (2) ska-
te, com as skatistas profissionais Una e Isadora

Megafones - Nomes de grande alcance e visibi- SeelnEEE,

lidade nacional que possuem o principal objetivo

de gerar awareness (engajamento) para a cam- Figura 51. Atletas do time Palmeiras e skatistas profissionais

panha. Os megafones brasileiros sdo as atrizes e Iz @ Rl P e

influencers Bruna Marquezine e Maisa Silva, que S R T

ARATE

{FEMALE TEAM)

atuam com a categoria de sportstyle.

Fonte: material digital cedido pelo Head de Marketing da Puma

Figura 50. Atrizes e influencers Bruna Marquezine e Maisa Silva :
no Brasil.

SPORTSTYLE

- Vendedoras - Influencers digitais com potencial
de vendas online, pois possuem grande engaja-

PALMEIRAS

Avhinves, o e mento e influéncia sobre o target da campanha.
{FEMALE) ~ b . ~

Sua funcao e divulgar os produtos e promocoes

Fonte: material digital cedido pelo Head de Marketing da Puma da marca atraves da exibigcao de seus cotidianos

no Brasil. nas redes sociais, utilizando os artigos da PUMA.

As vendedoras estio divididas entre (1) training,
marcada pela figura da Shantal Verdelho, parcei-
ra da rede de artigos esportivos Centauro; e (2)
sportstyle, centrada na figura de Gabriela Rippi,

Autenticadoras - Apresentadoras, ativistas e cria-
doras que conectam a PUMA a cultura nacional e

BRUNA MAISA aos valores do consumidor, através de dialogos
MARQUEZINE

confiaveis em torno de movimentos culturais e : :
) parceira da Authentic Feet, rede de calcados
Fonte: material digital cedido pelo Head de Marketing da Puma produtos especificos da marca. As autenticado- brasileira
no Brasil ras sdo divididas entre (1) igualdade de género,

representadas pelas futebolistas do Palmeiras; e
(2) cultura, representada pela cantora e compo-
sitora Malia.

Playmakers - Atletas com o papel de validar a
mensagem da campanha e conectar o DNA es-
portivo da PUMA ao prazer do esporte. Elas sao

ONId3ld4g

LA



Figura 53. Influencers digitais Shantal Verdelho e Gabriela Rippi.

TRAINING S5PORTSTYLE

SHANI| AL CABI RKIFFI
(Centaural fAuthentic Teet]

Fonte: material digital cedido pelo Head de Marketing da Puma
no Brasil.

10. Verba de comunicacao

Para este projeto foi estipulado o valor de trés mii-
hoes e cento e cinquenta mil reais, que sera destina-
do aos investimentos do plano de comunicacao. Esse
orcamento foi definido por meio de informacoes ce-
didas pelo Head de Marketing da PUMA Brasil.
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1. Introducao

Pesquisa quantitativa

A pesquisa quantitativa foi realizada via internet durante os meses de julho e agos-
to de 2021. O publico definido para as respondentes foram mulheres praticantes de
esporte, pertencentes a faixa etaria de 18 a 25 anos e residentes da regiao Sudeste
do Brasil. O objetivo foi entender o impacto das marcas, do segmento esportivo, na
pratica de esportes pelo publico feminino.

Dessa forma, foram coletadas 267 respostas no periodo de julho a agosto de 2021
e as principais informacoes obtidas foram compiladas no infografico a seguir. O
projeto de pesquisa pode ser acessado integralmente nos anexos deste material.

Pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa foi realizada através de entrevistas online, realizadas no més
de agosto de 2021, com uma amostra de 20 respondentes sendo metade delas pra-
ticantes de esportes e atividades fisicas e a outra metade nao praticantes. O obje-
tivo da pesquisa foi identificar o significado do esporte na vida da mulher urbana.
Para isso, o publico selecionado foram mulheres de 18 a 25 anos e residentes da
regiao Sudeste do Brasil.

As informacoes mais relevantes sao apresentadas a seguir, e a pesquisa completa
pode ser lida nos anexos deste Projeto Integrado de Comunicacao.
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2. Pesquisa quantitativa

pesqguisa
quantitativa

Puablico-alvo: mulheres praticantes de esporte
entre 18 e 25 anos, da regido Sudeste do Brasil.

N, 4590 praticam esportes h pem JE-
Amostra: 267 respondentes | 95% de e - .

confianca | 6% de margem de erro | Coleta - 3 a4 vezes por semana. ; : Marca esportivas ﬂ‘&?dl‘ﬁ pumn{ + %
realizada online entre 6 de Julho e 18 de 7 \ mais lembradas: ﬁ
Agosto de 2021. ) 7

O/ Iniciaram a pratica esportiva F - | o 6 1 O/O Nunca se sentiram influenciadas
0 ; por marcas a praticar um esporte.

antes dos 10 anos de idade.

Esportes mais praticados: ) 59 0 /O Ndo recordam de campanha publicitaria

com impacto positivo para o esporte feminino.

-0 € G & F

Academia/ Caminhada/  VOlei Natacao Futebol - § : Marcas preferidas:

Treino Corrida
10 20 30 40 50

Onde praticam? : yr cﬁd&s VANS pl"“?n( G asics

Academia Parques  Ginasios/Quadras Casa P O o
pUblicos particulares ' /O m 419%0 compram vestuario de

Preferem comprar marca esportiva a cada 6 meses.

A cada 10 mulheres, 7 tiveram influéncia _ | artigos esportivos

de familiares ou amigos para iniciar em lojas fisicas 38%b0 compram calcado de marca
a pratica de um esporte. multimarcas. %}’ esportiva a cada 2 ou 3 anos.

Dados completos da pesquisa disponiveis em Anexos




2. Pesquisa qualitativa

pesquisa
qualitativa

Praticantes

O Esporte

Saude

Tanto praticantes, quanto nao
praticantes, consideram o esporte
muito importante para se ter
habitos saudaveis e bem-estar
fisico e mental.

O esporte € visto como meio de obtencao de prazer,
relacionado a superacao pessoal, socializacao e

descontracao.

A pratica esportiva muitas vezes é relacionada ao
descanso e a um momento de extravasar e
espairecer em meio a rotina cansativa.

Incentivo para Iniciar

Obstaculos

Estudos em geral (escola,
vestibular e universidade] e
trabalho sao os maiores
obstaculos tanto para iniciar
quanto para conciliar praticas
esportivas na rotina, por conta do
tempo que tomam no dia a dia.

A familia é a maior incentivadora para a iniciacao na pratica,
principalmente durante a infancia.
Insatisfacoes com o corpo e a saude fisica e mental também
sao fortes fatores de influéncia na iniciacao da pratica.

Dados completos da pesquisa disponiveis em Anexos

Machismo - Esportes Femininos

Ainda ha uma separacao de modalidades
esportivas por género.

Natacao, vélei e ginastica sao os esportes mais
incentivados para as meninas na infancia, por

serem considerados esportes “nao masculinos”.

Sentimento de vulnerabilidade e inseguranca
relacionados a falta de habilidade individual e a
frequentacao de locais para as praticas também
desincentivam a pratica de esportes, além da falta de
representatividade, desvalorizacao e preconceitos.
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Influencia Midiatica

A visibilidade dada pela midia influencia
0 acompanhamento das modalidades.

Transmissoes e divulgacoes nos grandes
canais de televisao definem a popularidade
dos esportes.

Em contrapartida, algumas modalidades e
torneios femininos dificilmente sao
divulgados e transmitidos.

Volei e Futebol

As modalidades com maior
espaco atualmente na midia
brasileira, sao as mais
acompanhadas fora de grandes
eventos internacionais.

Eventos com Grande Cobertura Midiatica

Eventos esportivos com destaque na midia
atraem a atencao para o acompanhamento
do esporte e descoberta de novas
modalidades, além de dar visibilidade para
atletas que se tornam figuras de referéncia
e motivacao.

Falta de investimento, patrocinio e cobertura midiatica

Sao fatores considerados como obstaculos para o
desenvolvimento de times femininos.

Sexualizacao da Mulher

Presente tanto durante a pratica quanto no padrao estético de
corpo e de vestimentas esportivas, a sexualizacao sofrida causa
forte desconforto nas mulheres.

A feminilidade também € cobrada pela sociedade, que exige
delicadeza e limpeza e trata questoes como o suor da mulher, a
menstruacao e a maternidade como tabu no meio esportivo.

pesquisa
qualitativa

Figuras de referéncia femininas

Ainda ha poucas figuras femininas no
esporte reconhecidas como modelo pelo
publico feminino, fator que tem relacao
com a visibilidade dada pela midia.

Admiracao por atletas mulheres

Por terem superado todos os obstaculos enfrentados
por mulheres no esporte (assédio, desvalorizacao,
descrédito, falta de incentivo e baixo investimento],
as atletas profissionais representam forca e coragem
para o publico feminino.

Dados completos da pesquisa disponiveis em Anexos







1. Introducao

Este trabalho tem como objetivo analisar os am-
bientes econdbmico, demografico, tecnologico,
ecologico, sociocultural, politico-legal da PUMA, no
ambito do Projeto Integrado de Comunicacao (PIC).

De acordo com informacoes do site oficialda PUMA,
a marca alema € uma das lideres do segmento de
esporte e lifestyle, presente em mais de 120 pai-
ses ao redor do mundo, com sua sede fundada na
cidade de Herzogenaurach, Alemanha. Atualmen-
te, o portfdlio de produtos da empresa esta di-
recionado para seis principais categorias, seja do
esporte ou da moda: 1. Esportes em Equipe, con-
templado pelos esportes futebol, handebol, rugby,
cricket e volei; 2. Atletismo, contemplado por trei-
no, academia e corrida; 3. Golf, 4. Automobilismo,
5. Basquete 6. Moda esportiva e urbana.

2. Analise das variaveis do
macroambiente

2.1 Ambiente economico

Neste topico, iremos analisar algumas das princi-
pais variaveis econémicas que podem influenciar
diretamente ou indiretamente a marca PUMA. O
objetivo desta analise sera trazer projecoes para
o ano de 2022, referentes ao espectro economi-
coO no Brasil, como por exemplo: precos, ambien-
te econdbmico, consumo, dolar, situacao do Vare-

jo, entre outros. A partir das informacoes obtidas,
Nnosso proposito sera procurar possiveis insights,
gue possam nos auxiliar no processo de desenvol-
vimento da campanha PUMA 2022.

Cenario Economico

A PUMA em 2020 teve um decréscimo de aproxi-
madamente 5% em seu faturamento total, devido
ao avanco da Pandemia e os impactos negativos
dela no mercado, ou seja, todo o mercado entrou
em alerta, e as maiores marcas comecaram a criar
iniciativas para se manterem solidas e ao mesmo
tempo superar essa fase de recessao. Para po-
dermos analisar qual sera a previsao do cenario
econdmico brasileiro, precisamos passar por al-
guns parametros definidos pelo mercado e pelo
Ministério da Economia, para podermos entender
como sera o poder de compra da populagcao para
0S proximos anos.

A Organizacao para a Cooperacao e Desenvolvi-
mento Econdmico (OCDE) projeta que o Produto
Interno Bruto (PIB) do Brasil crescera 3,7% em 2021
e 2,5% em 2022, impulsionados pela recuperacao
do consumo das familias e de investimentos. Em
relatorio sobre perspectivas econdbmicas, a enti-
dade também prevé que a inflacao ao consumidor
avancara a 6,2% este ano, antes de desacelerar a
4% no proximo. Ademais, o Ministério da Econo-
mia revisou para cima sua projecao para a inflacao

medida pelo indice Nacional de Precos ao Consu-
midor Amplo (IPCA) em 2021.

De acordo com a nova grade de parametros ma-
croeconomicos da pasta, a estimativa para a alta
de precos neste ano passou de 5,05% para 5,90%,
acima do teto da meta de inflacao deste ano, que
é de 5,24%. Para 2022, a projecao foi mantida em
3,50%. Ainda, um estudo feito pela Agéncia Brasil,
afirma que analistas do mercado financeiro preve-
em que a expectativa € que a taxa Selic encerre
2021 em 7,25% ao ano. Para o fim de 2022, a esti-
mativa € de que a taxa basica mantenha esse mes-
mo patamar. E tanto para 2023 como para 2024, a
previsao € 6,5% ao ano.

A PUMA nos anos anteriores a pandemia obteve
um crescimento consideravel de suas vendas, ja
em 2018 estimava um crescimento de 10%, e o pla-
nejamento presumia esse crescimento exponen-
cial pelo menos até o ano de 2022. Todavia, por
causa da pandemia tudo teve que ser revisto, e
no ano de 2020 a PUMA acabou fechando com
numeros menores que os do ano anterior. O ce-
nario para 2022 ainda € muito incerto, a partir das
analises descritas no paragrafo acima, € possivel
supor que 2022 ainda sera um ano com reflexos
do desgaste econdbmico causado pela pandemia,
juros e inflacao ainda em patamares altos, o que
influencia diretamente o consumidor, por exemplo.
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Portanto, € razoavel projetar que a PUMA nao de-
vera aumentar suas vendas de maneira tao ampla,
conforme indicava os numeros dos ultimos anos.
Porém a estimativa € boa para os proximos anos,
conforme o término da pandemia, o mercado po-
dera voltar a patamares antigos e a PUMA sera
capaz de projetar aumento de suas vendas nor-
malmente, conforme indicava numeros anteriores
a pandemia.

Modelos de consumo para 2022

A expectativa é que para 2022 as empresas tenham
gque se antenar em seus canais digitais. Compa-
nhias como a Via Varejo, que devido ao forte cres-
cimento das vendas online no mercado, obtiveram
um aumento de 67% em suas agoes nesse peri-
odo de 2020/2021, conforme reportagem do Mo-
ney Times. Outras empresas como Netflix, Ifood,
Amazon, Nubank, Magazine Luiza e Mercado Livre.
Todas obtiveram aumento em sua receita e lucro
nos ultimos anos, mesmo em periodo de recessao
e pandemia. E possivel analisar uma caracteristica
bastante similar dentre esses players, todos pos-
suem uma consolidada base de negocios no meio
Digital, seja no e-commerce, midias sociais, strea-
ming entre outras ferramentas. A implementacao
de novas ferramentas digitais, tem mostrado mui-
to potencial nas maos de empresas que possuem
amplo know-how e condicoes de executar boas
estratégias no meio digital.

Previsoes de consumo no varejo

Um assunto bastante importante para marcas for-
tes no varejo como a propria PUMA, € entender
COMO Sera o consumo Nos proximos anos, nesta
modalidade de vendas. O varejo brasileiro ja acre-
dita que a crise causada pelo Coronavirus so sera
superada no proximo ano de 2022. Os varejistas
explicam que as perdas causadas por esse mo-
mento de distanciamento ja ultrapassam 120 bi-
lhoes. Os analistas da Confederacao Nacional do
Comeércio (CNC) preveem que nao bastara apenas
reabrir as lojas, os consumidores pos pandemia
ainda terao medo de frequentar lugares fechados
por certo periodo e, sobretudo, com medo de en-
dividamento ja que o desemprego se tornou uma
ameaca cada vez mais real. Calcula-se que o vare-
jo sO voltara a ter numeros anteriores a pandemia
apos dois anos. Resumindo, a pandemia causou
uma recessao que sera lembrada por um bom
tempo pelos consumidores e pelas empresas.

2.2 Ambiente demografico

O objetivo da analise demografica €& identificar
possiveis insights, que possam estar relacionados
com aspectos demograficos do Brasil. A PUMA
possui uma gama de publico muito diversificada
e ampla, e € imprescindivel o entendimento das
perspectivas futuras para se estabelecer um pla-
nejamento mais assertivo.

Crescimento populacional

Em 2021, no Brasil, existem 212.848.619 milhoes de
pessoas, segundo o IBGE. Hoje, o pais ocupa o sex-
to lugar entre os paises mais populacionais do pla-
neta, perdendo apenas para paises como China,
India, EUA, Indonésia e Paquistdo. A previsdo é de
crescimento significativo na populacao nos proxi-
mos anos devido a melhorias na saude e qualida-
de de vida, segundo o IBGE a expectativa de vida
do Brasileiro hoje € de 76,7 anos, a previsao € de
que a populacao que nascer a partir de 2040 viva
até os 79,9 anos.

Figura 1. Projecao da Populacao Brasileira entre 2015 e 2055.
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Contudo, existe um fator bastante importante a
ser considerado nesta analise, de acordo com o
Ministério da Saude, o Brasil em 2016 tinha a quinta
populacao mais idosa do mundo, isso indica que
Nnos proximos anos nos nos manteremos neste pa-
tamar ou até mesmo poderemos subir de posicao
neste cenario. Segundo o IBGE o Brasil chegou a
29,6 milhoes de pessoas acima de 60 anos.

Os fatores que podem explicar o envelhecimento
da populacao estao ligados a queda da fecundi-
dade e da taxa de mortalidade, bem como ao au-
mento da expectativa média de vida das pessoas.
Além destes, varios outros aspectos estao inter-
-relacionados com a queda da fecundidade, como
aspectos sociais, mudancas culturais entre outros,
nao devem ser considerados apenas condicoes
biologicas e econdbmicas. Na Europa, por exemplo,
a populacao envelheceu e nao se renovou, tornan-
do- se um assunto de extrema relevancia social,
podendo causar impactos positivos ou negativos
na economia e no mercado, dependendo de cada
setor.

Este ponto de vista pode abrir novos precedentes
quanto as estratégias de marketing e vendas, ou
seja, 0 mercado deve estar preparado cada vez
mais para atender a populacao mais velha.

2.3 Ambiente tecnoldgico

A transformacao digital ganhou ainda mais rele-
vancia nos ultimos anos, na medida em que as or-
ganizacoes exigem cada vez mais tecnologia da
informacao (TI) e automagcdo em seus processos
de negocios, uma vez que elas se viram forcadas
a acelerar os planos de transformacao digital no
mundo pos-Covid-19. (TI INSIDE, 2021).

Em virtude desse cenario, a tendéncia € que nos
proximos anos ocorra o crescimento exponencial
do uso de tecnologias por marcas e empresas,
visando o surgimento de novas ferramentas, sis-
temas e até mesmo modelos de negodcio. Produ-
tos e servicos serao cada vez mais oferecidos em
plataformas com experiéncias completas e imer-
sivas, que possibilitem entregar valor aos consu-
midores com velocidade e em formatos antes ini-
maginaveis. De acordo com a Gartner, ate 2022,
70% das empresas vao adotar tecnologias imer-
sivas para consumidores e empresas e 25% as
terao implantado na producao de seus produtos e
servicos (CI&T, 2020).

Abaixo temos alguns exemplos de inovacoes tec-
nologicas que terao grande impacto no mercado
de consumo nos proximos anos, e que podem, di-
reta ou indiretamente, influenciar a performance
da PUMA no mercado de artigos esportivos. E im-
perativo que as marcas desse segmento estejam

atentas aos avancos tecnologicos que vem mu-
dando a maneira como praticamos esportes, bem
como as experiéncias de compra dos consumido-
res desse segmento.

Assistentes virtuais

Um chatbot € um software capaz de manter uma
conversa com um usuario humano em linguagem
natural, por meio de aplicativos de mensagens, si-
tes, e outras plataformas digitais. No caso do Bot
(diminutivo de robot, também conhecido como In-
ternet web robot), € uma aplicacao de software
concebido para simular acoes humanas repetidas
vezes de maneira padrao, da mesma forma como
faria um robo. A tendéncia é que as empresas pas-
sem a investir ainda mais em bots e chatbots. Essa
tecnologia € hoje o cartao de visitas da Inteligéncia
Artificial - e traz como vantagens a possibilidade
de aumentar o engajamento do colaborador ou do
cliente. Um exemplo € a automatizacao de tarefas
padronizadas, que permitem a liberacao de profis-
sionais para trabalhos nao padronizados (HT Solu-
tions, 2020).

Esse tipo de ferramenta tecnologica ainda nao é
utilizado pela PUMA, mas apesar dos inumeros indi-
cios de que esse tipo de ferramenta ira se conso-
lidar no mercado nos proximos anos. Ou seja, € de
extrema importancia que marcas varejistas estejam
ligadas, no aperfeicoamento e implementacao des-
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sas novas ferramentas para melhorar a experiéncia
do usuario (CX) em seus canais digitais.

E esperado que a demanda dos consumidores
de dispositivos de voz - incorporada em produtos
como Amazon Echo e Google Home - devera gerar
cerca de US$ 3,5 bilnoes até 2021. Nesse sentido,
0OS e-commerces com mecanismos de pesquisa
ou consulta por voz podem melhorar a compreen-
sao dos interesses e intencoes dos consumidores
pelas marcas, aumentando a satisfacao dos clien-
tes e gerando maiores taxas de conversao e cres-
cimento de receita.

As marcas pioneiras que adotarem esse mecanis-
Mo de pesquisa por voz de forma efetiva em seus
e-commerces poderao aumentar suas receitas em
30%, criando uma grande vantagem competitiva,
segundo relatoério da Gartner (HT Solutions, 2020).

Tecnologia vestivel e Sport Analytics

A tecnologia vestivel, composta por dispositivos
como rastreadores de condicionamento fisico, re-
logios inteligentes, monitores de frequéncia cardi-
aca e dispositivos de rastreamento GPS, nao sao
novidades. Esses dispositivos, capazes de contar
passos e monitorar a frequéncia cardiaca, tempe-
ratura corporal, calorias, tempo sentado e tempo
de sono, ja eram muito populares mesmo antes
do isolamento social imposto pela pandemia de

Covid-19. Entretanto, agora, apos o forte aumento
no condicionamento fisico doméstico, a tecnolo-
gia vestivel esta passando novamente por um novo
grande boom. Em 2020, por exemplo, o Apple Wa-
tch teve um aumento de 20% nas vendas em rela-
cao a 2019. Prevé-se que as altas taxas de doencas
cronicas e o maior acesso a tecnologia vestivel im-
pulsionem a demanda da industria desse segmen-
to. (SERPA, 2021)

Esses dispositivos sao responsaveis pela geracao
de grande quantidade de dados, ou seja, estao no
contexto do Big Data & Sport Analytics, que tem
hoje o papel crucial de gerar vantagens competiti-
vas, engajamento e fidelizacao do consumidor es-
portivo. A analise desses dados e a potencial ge-
racao de insights sobre esportistas, amadores e
profissionais, deve estar no radar de marcas como
a PUMA.

Fithess Digital

Desde o inicio da pandemia de Covid-19 e o con-
seguente isolamento social, muitos consumidores
adaptaram sua pratica de atividade fisica. Isso in-
cluiu usar dentro de casa tecnologia para manter
O corpo ativo, seja com aulas online ou aplicativos
de monitoramento.

Isso inclui o processo de virtualizacao das acade-
mias (POMPEO & NETO, 2020) que comecgaram a

adotar uma abordagem mais hibrida, dando aos
seus consumidores acesso a sessoes online com
personal trainers, aulas ao vivo e centenas de con-
teudo on-demand.

Isso tem contribuido para a superacao de algumas
barreiras que as pessoas tinham para iniciar a pra-
tica de exercicio fisico como falta de tempo, falta
de dinheiro e até mesmo o constrangimento de se
exercitar diante de pessoas mais experientes.

A tendéncia ja era prevista pelo American College
of Sports Medicine e essas “atualizacoes digitais”
da maneira como nos exercitamos devem ajudar
a impulsionar o crescimento do mercado fithess
digital em 30% a cada ano, atingindo o valor de 30
bilnoes de ddlares em 2026 (SERPA, 2021).

Empresas como o Gympass, ClassPass, Bio Ritmo
e Bodytech ja lancaram seus proprios aplicativos
com aulas online para vocé fazer em casa, com
profissionais qualificados para montar treinos (per-
sonal trainer virtual).

A tecnologia € um dos fatores associados ao se-
dentarismo, pois acaba afastando muita gente do
exercicio fisico e levando até mesmo a um com-
portamento menos sedentario. Em vez de cami-
nhar até um restaurante, por exemplo, € a comida
que acaba vindo até as pessoas.
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O fitness digital tambéem & uma oportunidade para
pessoas que nao tem o habito de se exercitar pas-
sem a fazer, abandonando o sedentarismo. Exis-
tem diversos aplicativos para smartphones dedi-
cados a facilitar a pratica de exercicios, inclusive
focados em gquem deseja fazer atividade fisica
em casa (o que é 6timo, ja que, com a pandemia,
muita gente deixou de frequentar as academias e
espacos coletivos (VIDAL, 2021). Grandes players
do mercado esportivo ja estao explorando isso em
Apps proprios, como a Nike com o Nike Training
Club. Desenvolvido pela Nike, o app traz diversos
tipos de treinos gratuitos, para varios tipos de pu-
blico e ocasioes. Ha treinos de forca, cardiovascu-
lares, yoga e mobilidade, divididos por categorias
de acordo com sua duracao, necessidade de equi-
pamentos ou nivel de condicionamento fisico.

Outro exemplo é a Adidas, como o Adidas Training.
O app da Adidas oferece treinos gratuitos, indivi-
duais, e outros exclusivos para assinantes. Sao 30
treinos, totalizando 190 exercicios com instrucoes
em audio e video, focados em quem deseja ema-
grecer, ganhar musculos, ficar mais saudavel ou
entrar em forma.

Portanto, fica evidente que os habitos de pratica
esportiva se transformaram muito com a pande-
mia, sendo que muitas mudancas vieram para ficar.
Nesse sentido a PUMA precisa acompanhar esses

movimentos, na direcao de criar uma experiéncia
de marca e afinidade com seus consumidores
diante dessas transformacoes comportamentais.

2.4 Ambiente natural/ecologico

A industria da moda € um dos setores de maior
responsabilidade pela degradacao do meio am-
biente. De acordo com uma reportagem publicada
pela revista Valor Econdmico em 2019 sobre a po-
luicao dessa industria, o segmento responde por
8 a 10% das emissoes globais de gases-estufa, ul-
trapassando a soma dos valores expedidos pela
aviacao e transporte maritimo. O relatorio A new
textiles economy: Redesigning fashion’s future, lan-
cado pela Ellen MacArthur Foundation em 2017, re-
vela que aproximadamente 500 bilhdes de dolares
sao desperdicados por ano com o descarte de
roupas pouco usadas, aléem da queima de um nu-
mero expressivo de sobras de tecido em aterros
sanitarios, equivalente a um caminhao de lixo de
retalhos eliminados a cada segundo.

Paralelamente, uma pesquisa de 2019 sobre a
consciéncia sustentavel dos brasileiros, realizada
pela empresa de medicao e analise de dados Niel-
sen, apontou que 42% da populacao esta mudando
seus habitos de consumo em prol do meio ambien-
te, revelando o aumento da consciéncia ecologica,
principalmente na aquisicao e utilizacao de produ-
tos eco-friendly. Buscas online por produtos sus-

tentaveis tiveram crescimento de 71% nos ultimos
cinco anos, segundo relatorio da ABIHPEC. Essa
tendéncia cria oportunidades de mercado para as
empresas, principalmente nos setores de cosmeé-
ticos, farmacéutico, moda e alimentos, conforme
levantamento realizado pela Economist Intelligence
Unit (EIU) a pedido da World Wide Fund for Nature
(WWF).

E importante que as empresas estejam focadas
em atender tal demanda ecologica, pois a tendén-
cia € o aumento da adocao de novas praticas sus-
tentaveis. Nesse contexto, a escolha dos materiais
utilizados na fabricacao dos produtos e diretamen-
te afetada, uma vez que os consumidores optam
por matérias-primas menos danosas ao meio am-
biente. Para a PUMA, esse mindset impactou dire-
tamente seu portfdlio de produtos. Em entrevista
a revista Exame em junho deste ano, Fabio Kadow,
diretor de comunicacao e marketing da marca no
Brasil, revelou que a projecao para 2025 é de nove
entre dez de seus produtos serem fabricados com
materiais sustentaveis. Inclusive, mudancas signifi-
cativas ja ocorrem: 75% de todo o poliéster utiliza-
do sao de fontes recicladas; foi reduzido 13 bilhoes
de litros de agua apenas no cultivo do algodao em
2019; matérias como penugem, viscose e algodao
foram provenientes 100% de fontes sustentaveis;
e 97% do couro, poliester e papelao utilizados sao
de fontes certificadas - mostrando que sustenta-
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bilidade € uma agenda de grande relevancia para
a marca.

Para além da consciéncia ambiental, as mudancas
climaticas também tém impacto direto nos produ-
tos, principalmente vestuario. Assim como tradi-
cionalmente ocorre na industria fashion, parte das
colecoes de roupas da PUMA sao repaginadas de
acordo com as tendéncias definidas pelo mercado
da moda para cada estacao, adaptando o material,
cor e design das pecas ao clima vigente e mo-
vimentando as vendas dos artigos das estacoes
anteriores através de acoes promocionais. A titu-
lo de exemplo, no verao, pecas coloridas e com
materiais mais leves sao prioridade na producao
para adequar-se ao clima quente, enquanto roupas
consideradas de inverno, por seu design e tecidos
grossos de “tons mais fechados”— como cita Fer-
nanda Graneiro, gerente de imagem e estilo, para
a matéria de tendéncias de outono e inverno de
2021, publicado pelo portal iG Delas—, encontram-
-se em liquidacao.

2.5 Ambiente sociocultural

Crescimento da cultura “fithess” no Brasil

Uma pesquisa realizada pela Fiesp em 2018 apon-
tou que 80% dos brasileiros se esforcavam para
obter uma alimentacao mais saudavel.

Dados do Ministério da Saude, analisados entre

2009 e 2018, evidenciaram o aumento da adocao
de habitos saudaveis. A pratica de alguma ativida-
de fisica no tempo livre, pelo menos 150 minutos
na semana, havia aumentado 25,7% no Brasil. Para-
lelamente, em meados de 2016, o pais presenciou
um boom de influenciadores digitais voltados para
praticas fitness.

Somando-se ainda uma pesquisa realizada pelo
Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) em
Junho de 2016, que revelou que 49,4% dos entre-
vistados considerava o gasto com a aparéncia fi-
sica um investimento que valia a pena, e outro es-
tudo realizado em 2015 pela International Health,
Racquet & Sportsclub Association, o qual afirma
que o Brasil € o segundo pais com o maior numero
de academias por habitantes, pode-se identificar
o crescimento de uma cultura fithness no pais, que
possui pretextos tanto estéticos quanto de obten-
cao de um estilo de vida mais saudavel.

Segundo Maria de Lourdes Cassis, professora do
Cepe USP ha mais de 30 anos, essa procura pelo
estilo de vida “fitness” vem crescendo gracas a
divulgacao dos males do sedentarismo. De acor-
do com ela, a extensa divulgacao que a midia tem
feito das consequéncias de uma vida sedentaria,
como doencas cardiovasculares, fez com que um
grupo de pessoas, que € cada vez maior, procu-
rasse alternativas de vida mais saudaveis. “E fato

que o mundo moderno caminha no sentido con-
trario da atividade fisica. As novas tecnologias dei-
xam tudo muito na mao, cria um comodismo, as
pessoas nao precisam se movimentar muito. Mas
as pessoas ja sabem o mal que ficar parado faz,
por isso algumas estao respondendo a isso ado-
tando uma rotina de exercicios e habitos alimenta-
res mais saudaveis”, afirma.

Desta forma, abre-se cada vez mais espaco para
o crescimento do mercado fithess, o qual engloba
empresas de diversos setores da economia.

Cenario pre-pandemia

Em 2018, em um cenario prée-pandémico, o merca-
do fitness estava em plena expansao no pais. Di-
versos empreendedores haviam injetado dinheiro
neste setor da economia e a demanda da popu-
lacao por produtos que sejam mais saudaveis e
também adequados a um estilo de vida com mais
qualidade, esta ajudando ainda mais o setor. En-
tre as maiores demandas deste mercado esta a
moda fithess, ou seja, aquelas roupas criadas e
projetadas para melhorar o desempenho do atle-
ta e pessoas que treinam diariamente, durante a
pratica de exercicios fisicos. Fator que apresenta
grandes oportunidades para a PUMA, que vem in-
vestindo em tecnologia e design em seu portfolio
de vestuario e calgados nas linhas Treino e Aca-
demia e Corrida, a fim de oferecer conforto, alto
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desempenho e estilo para os consumidores.

Uma pesquisa realizada pelo SEBRAE, revelou um
pouco das preferéncias dos consumidores deste
mercado quando eles procuram consumir produ-
tos de moda fithess. Entre os assuntos mais abor-
dados estavam: conforto, tecnologia e estilo.

Os grandes varejistas esportivos em todo mundo
ja haviam percebido esta tendéncia de mercado
crescente e por isso investiram pesado em teci-
dos que podem aliar a tecnologia e o aumento de
desempenho, principalmente quando o assunto é
a corrida e outros esportes aerobicos. Vale a pena
ressaltar também que o mercado fithess nao é
somente sobre vestuario e sim sobre os demais
itens, como os calcados. Pensando em tendéncias
para o mercado de moda fithess em 2018, a ideia
€& que com a retomada da economia este mercado
cresca até 2% em relacao aos dois ultimos anos e
gue passe a ocupar uma parcela maior no PIB.

Nesse contexto, vale ressaltar que o Brasil, segun-
do dados da Associacao Brasileira da Industria do
Esporte, ocupa o segundo lugar no ranking global
de paises com maior numero de academias, per-
dendo somente para os Estados Unidos da Ameéri-
ca. Mais uma vez, a PUMA tem a oportunidade de
aproveitar seu amplo portfolio de produtos desig-
nados para Treino e Academia, investindo na divul-
gacao para um grande publico nacional que esta

cada vez mais imerso nessa realidade.

Além disso, qguando o assunto € venda de produ-
tos de moda fithess, o e-commerce lidera as ven-
das e € a maneira preferida de comprar este tipo
de roupa. Uma pesquisa feita pelo Google mostrou
que as compras de roupas fitness pelo comeércio
eletronico devem dobrar sua participacao no fatu-
ramento do varejo até 2021, crescendo em média
12,4% ao ano. Isso indica que as vendas deverao
dobrar em cinco anos, chegando a R$85 bilhoes.
Portanto, a PUMA deve se atentar ao desempenho
de seu e-commerce, o qual ja € bem estruturado
e investir em sua divulgacao e visibilidade.

O contexto pandémico e o consumo da
moda esportiva no Brasil

Entre marco e novembro de 2020, as buscas por
exercicios em casa cresceram duas vezes e a
porcentagem dos que declaram praticar esportes
teve aumento de 58% em 2018 para 69% em 2020.
Segundo a pesquisa da Sport Track, 39% declara-
ram ter comecado a praticar algum esporte novo
no periodo, com destaque para caminhada (23%),
corrida (18%) e bicicleta (10%). O que o estudo re-
velou € que a maioria quer mesmo € cuidar de sua
saude e bem-estar, muito mais do que por estéti-
ca ou hobby simplesmente, o que representa uma
oportunidade para a PUMA, de conquistar um pu-
blico que esta entrando no mercado esportivo.

Segundo o estudo, a frequéncia da compra de ar-
tigos esportivos esta diretamente ligada com a
constancia da pratica de esportes ou exercicios
fisicos. Aqueles que declaram se exercitar trés
vezes por semana ou mais, sao mais da metade
(58%) dos que declaram comprar artigos esporti-
vos duas ou mais vezes por mes.

A moda também vem sendo influenciada neste
processo, a medida que elementos como confor-
to e tecnologia dos materiais esportivos sao leva-
dos para o dia a dia. Dentre as motivacoes para a
compra, um a cada quatro diz que usam produtos
esportivos no dia a dia, nao s6 no treino. O amplo
portfdlio de sportstyle da PUMA, que conta com
calcados e vestuarios desenhados com design ino-
vador e ousado, encontra um espaco propicio para
atrair novos consumidores e ampliar suas vendas.

Segundo o estudo realizado pela Strava, foi possi-
vel identificar que esse crescimento foi impulsio-
nado pelas mulheres. Entre as atletas de 18 a 29
anos, o avanco no numero meédio de atividades foi
de 45,2%. Ainda no universo feminino, o indice de
aumento nas demais faixas etarias (30 a 39, 40 a
49, 50 a 59 e mais de 60) esteve sempre acima de
20%. O publico masculino teve crescimento mais
discreto, com destaque também a camada mais
jovem (18 a 29 anos), que subiu 27,3%.

Considerando ainda que em 2015 a Pesquisa Na-
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cional por Amostra de Domicilios (Pnad), realizada
pelo IBGE, apontava que 68% das mulheres brasi-
leiras nunca haviam praticado esporte, podemos
destacar que o publico feminino se apresenta
como uma grande oportunidade para a PUMA se
aproximar e conquistar.

Os novos habitos do consumidor pos
pandemia

A pandemia e as previsoes para o futuro pos-
-pandémico destacam também algumas mudan-
cas nos habitos, costumes e expectativas dos
consumidores. Segundo o EY Future Consumer
Index, estudo global realizado pela EY-Parthenon
gue consultou pouco mais de mil brasileiros entre
junho e julho de 2020, 62% visitavam menos as lo-
jas fisicas; 60% decidiram gastar menos com itens
nao essenciais, como produtos de moda, ou cos-
meéticos, o que pode ser considerado uma ameaca
para a PUMA, pensando nas linhas de Sportstyle,
apesar de que o consumo de produtos voltados
para a pratica esportiva tenha apresentado cres-
cimento continuo nos ultimos anos. No entanto, o
encolhimento do consumo através de lojas fisicas
pode representar uma oportunidade para a mar-
ca, que ja tem um e-commerce bem estruturado e
nao possui lojas fisicas proprias ja ha alguns anos.

Uma novidade esta na digitalizacao do dinheiro,
para Renato Meirelles, presidente do Instituto de

Pesquisa Locomotiva, a pandemia acelerou o pro-
cesso de mudanca na forma do pagamento, ja que
a digitalizacao fez o dinheiro vivo sumir da carteira
das pessoas. O grande destaque € o dinheiro de
plastico, além do crescimento do e-commerce e
de outras maneiras de negocios que surgiram.

Ja um estudo realizado pela Kantar Insight revela a
aceleracao que a crise provocou no processo de
transformacao do comportamento do consumidor,
com relacao as marcas e produtos. O alinhamento
de valores morais, éticos e acerca da sustentabi-
lidade tornaram-se questao de sobrevivéncia para
as empresas, havendo também o claiming social
por equidade, uma vez que as diferencas sociais
e raciais foram ainda mais evidenciadas pela cri-
se. Fatores estes, que merecem atencao da PUMA
para o planejamento das novas comunicacoes, vol-
tadas para uma maior inclusao dentro da moda e
do esporte e focando nos valores éticos e susten-
taveis que a marca ja possui.

A pesquisa aponta um consumidor mais critico
e ciente da influéncia gerada por lives, stories e
posts, que tende a rechacar, mais do que antes,
conteudos considerados politicamente incorretos.

De acordo com o Relatorio Especial do Edelman
Trust Barometer 2020: Confianca nas Marca, os
consumidores desejam que as empresas ‘infor-
mem mais’, com 69% dizendo apreciar qguando as

marcas comunicam sobre tudo o que estao fazen-
do para ajudar o proximo durante a crise. Para que
essa comunicacao seja mais efetiva, &€ esperado
qgue sejam priorizadas as midias espontaneas e
0os porta-vozes mais empaticos ou de autorida-
de no assunto. A publicidade se mostra cada vez
menos eficiente, com sete em cada dez pessoas
a evitando, no entanto, 34% afirmam que veiculos
de imprensa, reportagens e documentarios contri-
buiram para que tivessem confianca na marca. A
oportunidade se abre para a PUMA no campo da
comunicacao atravées de embaixadores de marca
cada vez mais reais e proximos do publico.

E possivel perceber que o perfil do consumidor
€ aquele que valoriza e busca cada vez mais in-
formacao sobre os produtos, as marcas e seus
propositos antes de comprar e utilizam sites de
busca para tal. Apesar do trafego de buscas nao
ter aumentado dentro das redes sociais, elas tém
se tornado cada vez mais um espaco de escuta
e um dos principais canais de influéncia da com-
pra. O novo consumidor tem como caracteristica
a busca pela praticidade, qualidade e seguranca
na hora da compra e considera estes fatores, ja
encontrados no comercio online.

Muitas pessoas continuarao consumindo online
no pos-pandemia, como afirma uma pesquisa do
Google, totalizando cerca de 51% dos consumido-
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res entrevistados. A pesquisa afirma que as com-
pras em lojas fisicas serao realizadas somente
como complemento as que sao efetuadas online,
seja para retirar um produto ja comprado, ou ape-
nas para comprar algo que ja foi pesquisado, ana-
lisado e avaliado previamente através da internet.
Dados divulgados pelo mesmo relatorio do Con-
version mostram que os canais que mais influen-
ciaram a realizacao de uma compra foram: Google
e outros mecanismos de busca (62,43%), Insta-
gram (46,45%) e o Facebook (46,25%). Nessa mes-
ma pesquisa identificou-se que o trafego organico
dos e-commerces cresceu em torno de 11% se
comparado a Black Friday do ano anterior.

Uma recente pesquisa do Instituto Locomotiva, re-
alizada com mais de mil entrevistados em 72 cida-
des do Brasil, aponta que ja ha, de fato, uma trans-
formacao comportamental dos consumidores na
hora de comprar, com uma tendéncia de digitaliza-
cao e de maior busca por precos e oportunidades.
Segundo o levantamento, a compra pela internet
via aplicativos cresceu mais de 30% no primei-
ro més de isolamento social, sendo que 98% dos
consumidores afirmaram que aumentaram suas
comparacoes de preco, 82% experimentaram no-
vas marcas e 70% deles economizaram mais tem-
po nas compras. A partir destas informacoes, é
possivel identificar oportunidades de investimento,
pela PUMA, no online, a fim de tornar o processo

mais facil e confiavel para o consumidor.

2.6 Ambiente politico-legal

Incentivos do futebol feminino pelo
Ministério do Esporte:

O Ministério do Esporte esta estruturando o fute-
bol feminino no Brasil. O primeiro passo foi toma-
do pelo ex-ministro Aldo Rebelo, em dezembro de
2011, quando empossou como coordenadora de
futebol feminino a ex-jogadora da selecao brasilei-
ra Michael Jackson. Em fevereiro de 2012 foi cria-
do um grupo de trabalho para discutir solucoes e
buscar melhorias para o futebol feminino.

Desde entao, o Ministério do Esporte possibilitou a
realizacao de trés Copas Libertadores da América
de Futebol Feminino no Brasil. A primeira, em 2012,
foi realizada em Pernambuco. A segunda, apos ar-
ticulacao da Secretaria de Futebol e Defesa dos
Direitos do Torcedor com a Confederacao Sul-A-
mericana de Futebol (Conmebol), foi disputada na
cidade de Foz do Iguacu (PR), em 2013. No ano
seguinte, novamente com o apoio do Ministério do
Esporte, a competicao continuou no Brasil, tendo
como sede Sao José dos Campos (SP).

Outra grande conquista para a modalidade foi a
realizacao do Campeonato Brasileiro em 2013, algo
qgue nao acontecia desde 2001. O torneio contou
com o patrocinio de R$10 milhoes da Caixa Econ6o-

mica Federal e o apoio do Ministério do Esporte.
Em 2014, 2015 e 2016 o incentivo se repetiu, com o
mesmo valor anual.

Portanto, o incentivo possui uma relacao muito for-
te com o macroambiente politico relacionado ao
esporte feminino nas vendas de produtos que sao
de caracteristicas incentivadoras ao publico femi-
Nnin0 NO esporte.

Leis de Incentivo ao Esporte Federal:

A lei determina que pessoas juridicas tributadas
com base no lucro real, deduzem até 1% do Impos-
to de Renda devido, vale ressaltar que sao deduti-
veis somente valores destinados a patrocinio/do-
acao em favor de projetos esportivos aprovados
previamente pelo Ministério do Esporte.

Pensando nessa possibilidade o SESI-SP propoe
projetos esportivos que permitam que as empre-
sas paulistas repassem o Imposto de Renda com
base no lucro real a projetos esportivos, fidelizan-
do a marca e reforcando a responsabilidade social
da empresa junto a sociedade.

Portanto, as empresas possuem grande papel nes-
se meio macro ambiental, haja vista a realizacao
de estratégias diante do projeto.
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Trocas de comando e fim da pasta:

Em 28 de julho, o Brasil de Fato mostrou que, em dois anos e meio de gestao, o
presidente Jair Bolsonaro (sem partido) enfraqueceu as politicas publicas esporti-
vas no Brasil. A avaliacao é de especialistas e gestores ouvidos pela reportagem.

As sucessivas trocas de comando na chefia da Secretaria Especial de Esporte
sao apontadas como reflexo da militarizacao e do aparelhnamento promovidos
pelo governo federal. A inexisténcia de um Ministério do Esporte no governo
federal, ja que a atual gestao extinguiu a estrutura administrativa, € um dos prin-
cipais pontos de critica. A pasta existiu entre 1995 e janeiro de 2019, quando foi
incorporada ao Ministério da Cidadania por determinacao do governo federal.
Portanto, uma situacao de inseguranca em relagao as eleicoes de 2022, haja
vista uma possivel reeleicao do presidente Jair Bolsonaro, no qual deteriora o
cenario esportivo brasileiro. Uma prova disso sao as grandes dificuldades dos
atletas olimpicos em relacao a preparacao esportiva para Toquio 2021.

Acoes do governo:

Levantamento feito pelo Brasil de Fato em documentos publicos aponta que o
Bolsa Atleta, maior iniciativa de repasse de verba diretamente a esportistas, teve
orcamento de R$ 530,4 milhdes nos cinco anos de preparacao para as Olimpi-
adas do Japao, o que representa reducao de 17%. Para os Jogos do Rio (2013-
2016), foram 641,1 milhoes. A gestao Bolsonaro no esporte durante a pandemia
também foi duramente criticada por vetos feitos ao Projeto de Lei 2824/2020,
que foi aprovado pelo Congresso Nacional para socorrer profissionais do seg-
mento esportivo durante a pandemia. O presidente também vetou um artigo que
reativou o Programa de Modernizacao da Gestao e de Responsabilidade Fiscal
do Futebol (Profut), criado em 2015 para permitir a renegociacao de dividas de
clubes esportivos com a Unido. O governo disse que a proposta era “inviavel” e
nao traria o “desafogo financeiro esperado” pelas entidades.

3. Sintese comparativa do cliente e da concorréncia: tabela e
diagnostico

Tecnologia, design e preco

Foi realizada uma sintese comparativa da PUMA e seus dois principais concor-
rentes, Nike e Adidas. Todas essas marcas esportivas comunicam seu portfolio
enfatizando tanto tecnologia quanto design de seus produtos. Por esse motivo,
foram utilizados esses dois atributos, juntamente com o preco, para a constru-
cao da Tabelas 1. Considerando a grande extensao dos portfolios, optou-se por
melhorar o nivel de detalhe pela subdivisao entre calgcados e vestuarios.

Figura 2. Sintese Comparativa - Tecnologia e Design

Marca Tecnologia Design

Vestuario Calcado Vestuario Calcado

Amortecimento

Protecdo contra umidade Elemento de identficacdo da

N i Conforto Modelagem ajustavel i
Redugao de atrito e i . marca (Formstrip)
PUMA fort Maior responsividade ao Corpo c beant
conforto ores vibrantes
Agilidade Liberdade para os

Protecdo contra o vento Design iconico

Disruptivo

Auxilio no movimento de arranque movimentos

Protecao para escuridaoc
a0 [ Controle da bola

Amortecimento
Conforto

. . ilidade
Protecao contra umidade A

NIKE - Suporte ao movimento
Protecdo contra o vento

Elemento de identficacdo da
marca [Logo Mike]
Design lconico
Design Tendéncia
Cores vibrantes
Degradé de cores

Versatildade
Auxilio no movimento de arrangque
Estabilidade dos tornozelos
Aumento da tracao

Elemento de identficacdo da
marca (trés listras Adidas)
Cores vibrantes
Design iconico (Adidas
Originals)

Amortecimento
Protecdo contra umidade Conforto Modelagem ajustavel
Maior responsividade ao corpo

Suporte ao movimento

Controle da bola

Protecdo contra o vento

ADIDAS

Utilizacdo de materiais Liberdade para os

reciclados movimentos

Bigueira em forma de concha
(Shell Toe)

Aderéncia

Fonte: Produzido internamente
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Com relacao a tecnologia e design, percebe-se que as trés marcas possuem Estratégias de marca e comunicacao
portfolios abrangentes para diversas praticas, aléem de forte preocupacao em
desenvolver produtos adaptados para as modalidades e consumidoras, fo-
cando em conforto, performance e estilo. Em relacao a design, PUMA, Nike e
Adidas contam com elementos de forte identificacao da marca em seus pro-
dutos e modelos iconicos proprios.

Visando uma analise mais ampla, foram comparadas também as estratégias
de marca voltadas para as mulheres, utilizadas pela PUMA e suas concorren-
tes, além de uma analise sintetizada das comunicacoes das marcas referen-
tes a mulher no esporte.

_ _ _ Figura 4. Sintese Comparativa - Estratégia de Marca e Comunicagéao
Figura 3. Sintese Comparativa - Preco

Marca Eztratégias de Marca (voltadas para mulheres) Comunicacdo
Preco (media
Marca o )
Vestuirio Calcado _ Filmes inspiradores _
Parceria com grandes personalidades
Criacéo d i t
. _”E”;_ED = muwlmen,ct Primeira a transformar o esporte feminino em
Entrada: R5300,00 PUMA Aplicativo de suporte 3 pratica
De RS80,00 L ) um movimento dentro da marca
PUMA RS300,00 Intermedidrio: R$400,00 Videos para Youtube
a .
r Premium: RS800,00 a R$1100,00 Patrocinio de atletas
Parceria com outras marcas
Filmes inspiradores
De R$150,00 Entrada: R$300,00 Lancamento de produtos inclusivos c acBes insnirad bati
NIKE ' Intermedidrio: R$500,00 a R$800,00 Patrocinio de atletas mulheres OMUNIEALOES INSRITAConas € tomuatives,
a R$400,00 MIKE . e e ) apoiando o esporte feminino de forma
Premium: H$1EH:H:|','|:H:|' 3 HE':IE'EH:I','EH:I' Posicionamento e apoio a acoes disruptivas pontual
Séries para Youtube
Aplicativo de suporte a pratica
De R$60,00 Entrada: R5100,00 a R5400,00 Filmes inspiradores
g . B -
ADIDAS ' Intermedidrio: R$400,00 a R$800,00 Videos para instagram
a RS600,00 Premium: R$900,00 a R$3200,00 Parcerias com grandes personalidades Comunicacdes inspiradoras e combativas,
) f f ADIDAS Lancamento de colecdes visando a liberdade das mulheres apoiando o esporte feminino de forma
Crossover com virtual influencer pontual
Collab com outras marcas
Patrocinio e acdes em eventos

Fonte: Produzido internamente

Fonte: Produzido internamente

Comparando os precos de cada marca, observa-se que as concorrentes tém

uma variagcao mais abrangente entre modelos acessiveis e exclusivos, de alto

custo, enquanto a PUMA mantém valores dentro de uma faixa direcionada
para um publico mais especifico, visivel principalmente em calgados.

As estratégias de comunicacao utilizadas pelas trés marcas também se as-
semelham, com poucas variacoes de acordo com objetivos particulares. Ana-
lisando ainda diversas comunicagoes e campanhas voltadas para mulheres,
conclui-se que Nike e Adidas tém, ao longo dos anos, enfatizado de forma
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pontual o apoio ao esporte feminino, com uma con-
tribuicao na forma de uma comunicacao inspirado-
ra e combativa. As comunicacoes dessa natureza
ganharam e tem tido elevado alcance por conta da
dimensao dessas marcas. Entretanto, a PUMA foi a
primeira a transformar o esporte feminino em um

Figura 5. Matriz swot da PUMA

movimento dentro da marca, abrindo uma grande For¢a Fraquezas
oportunidade para, a médio e Iongo prazo, ir além » Produtos com tecnalogias e inovagbes que garantem alta performance Lojas fisicas oficiais restritas a outlets

] ] ] . * Adocdo de embaixadores que se conectam cada vez mais com a marca e Caréncia do portfélio voltado para o pablico femining
de filmes inspiradores e oferecer apoio concreto o piiblico Baixo reconhecimento de marca pelo publico jovem

. . * Design auténtico gue une moda e performance Market share muito abaixo de suas 2 principals concorrentes (Nike e
e real para as mulheres interessadas em praticar = Marca bem consolidada com expertise na produgao de artigos Adidas)
espartivos i

espor tes. T, ::;a:;:zad: produtos adaptados para atender necessidades

» Agenda ecoldgica
» Possibilidade de pagamento via pix no e-commerce oficial da marca

4. Matriz SWOT, diagnostico e prognostico ™ Rregos relaEh e O Ak A 0= CORmmentes
A elaboracao desta analise SWOT, teve como ob-
jetivo principal, realizar um mapeamento do cena-
rio da marca PUMA, a fim de obter informacoes
cruciais para a continuidade da campanha. Ter em
maos essas informacoes nos ajudaram na constru-

B _ _ _ Oportunidades

cao do planejamento, visando aprimorar fraguezas
.1 = Crescimento da cultura e moda fitness no Brasil Reducao da frequéncia da pratica esportiva e fisica devido a
e utilizar as forgcas da empresa a favor da cam- + Aumentoda busc pr saide. bem-etr . randemis.
T aps . _ ® Lrescimento ConTianga para realizar compras no amoiente online Amp“aﬂg das ferramentas de busca por ngrtumdades e

panha- Pa ra fazer essa anallse, utlllzamos Informa - imaiﬂﬂa:aﬁ. I‘I'"Il.lﬂ':I:I"EIE EFEEIiLEiraE;'IUH{E Prﬂti'tlx esporte melhores precos, pg55fb”|ta.dﬂ peja tendéncia de dig“ﬂa”za;&u das

=2 . i * Aumento da conscencla 'E'I:'G'. EICa IJ:‘: COMSUMIdores COmpras
GcOes encontradas nos canais da PUMA, em pPesqul : Eﬁ:ﬁtgmﬁ?-:: :;::;T::‘: ;:E:frcicms o cacs Consumidores mais propicios a experimentar novas marcas do
sas, analise da concorrencia e informacoes obtidas - At i isresercs fomiFianrespars mercado

Enfraquecimento das politicas publicas esportivas no Brasil

= Valorizagdo do puoblico com relagdo a causas sociais

atraVéS do H ead de Marketl ng d a PU M A- TOd aS aS . Val::rizaqé::r de porta-vores mais Empé[iﬂﬂﬁ e com dominio dos assuntos Dif‘l".lil'll.]il;aﬂ da pﬂder de compra da Flﬂ-p‘ulﬂl;a'ﬂ (moda e "I"EE'nJéril:l}

gue abordam

informacoes coletadas foram analisadas e espe-
cificadas como forca, fraqueza, oportunidade ou
ameaca. O recurso da analise SWOT nos ajudou a
projetar cenarios, obter insights sobre a marca e
nos orientaram a como aproveitar dados internos
da PUMA.

Fonte: Produzido internamente
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Forcas

Produtos com tecnologias e inovacoes que ga-
rantem alta performance.

Adocao de embaixadores que se conectam cada
vez mais com a marca e o publico.

Design auténtico que une moda e performance.

Marca bem consolidada com expertise na pro-
ducao de artigos esportivos.

Portfolio abrangente, atendendo a diversas cate-
gorias esportivas.

Agenda ecologica.

Possibilidade de pagamento via Pix no e-com-
merce oficial da marca.

Precos relativamente abaixo dos concorrentes.
Fraquezas
Lojas fisicas oficiais restritas a outlets.

Caréncia do portfdlio voltado para o publico fe-
minino.

- Baixo reconhecimento de marca pelo publico jo-
vem.

Market share muito abaixo de suas 2 principais

concorrentes (Nike e Adidas).

Escassez de produtos adaptados para atender
necessidades especiais.

Oportunidades

Crescimento da cultura e moda fithess no Brasil.
Aumento da busca por saude e bem-estar.

Crescimento da confianca para realizar compras
no ambiente online.

Migracao das compras em lojas fisicas para os
e-commerces.

A maioria das mulheres brasileiras nunca prati-
COu esporte.

Aumento da consciéncia ecoldgica dos consu-
midores.

Grande presenca de academias no pais.

Aumento da pratica esportiva e de exercicios em
casa.

- Busca por conforto e tecnologia nos vestuarios

e calcados do dia a dia.

Aumento da presenca feminina no esporte.

- Valorizacao do publico com relagcao as causas

sociais.

- Valorizacao de porta-vozes mais empaticos e

com dominio dos assuntos que abordam.

Ameacas

- Reducao da frequéncia da pratica esportiva e fi-

sica devido a pandemia.

Ampliacao das ferramentas de busca por opor-
tunidades e melhores precos, possibilitada pela
tendéncia de digitalizacao das compras.

- Consumidores mais propicios a experimentar

novas marcas do mercado.

- Enfraquecimento das politicas publicas esporti-

vas no Brasil.

- Diminuicao do poder de compra da populagao

(moda e vestuario).
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Forcas

Produtos com tecnologias e inovacoes que garan-
tem alta performance

Foi possivel identificar que a PUMA & bastante fiel
ao compromisso com seu lema; “Forever Faster’,
pois seus produtos possuem inovacao em tecnolo-
gia e performance, que possibilita a marca defen-
der com mais propriedade seu posicionamento.
Na tecnologia em seus produtos é possivel obser-
var grande cuidado com o seu amortecimento,
conforto, auxilio no movimento, protecao contra a
umidade, reducao de atrito e modelagem ajusta-
da ao corpo. No quesito inovacao foi identificado
grande preocupacao em oferecer elementos de
identidade da marca, design iconico além de cores
vibrantes. Tais caracteristicas garantem ao usua-
rio, maior competitividade e performance em sua
pratica esportiva.

Adocao de embaixadores que se conectam cada
vez mais com a marca e o publico

A PUMA vem adotando essa estratégia bastante
comum entre seus concorrentes, de buscar re-
presentatividade através de pessoas reais, que
impactaram o mundo com sua garra e esforco.
Um dos grandes marcos para a PUMA foi a con-
tratacao de Usain Bolt, na época, um dos grandes
embaixadores da marca, que traduzia o lema “Fo-

rever Faster” na pele. Suas principais concorren-
tes Nike e Adidas, buscam atualmente apresentar
cada vez mais embaixadores que se conectem
com seu target, como por exemplo: Cristiano Ro-
naldo e Messi. A PUMA hoje conta com nomes
de peso como por exemplo: Neymar, Rihanna, Dua
Lipa, Bruna Marquezine entre outros. Que permite
a PUMA tracar planos ambiciosos para o futuro,
além de ter possibilidade de competir com seus
maiores concorrentes.

Design auténtico que une moda e performance

A PUMA busca oferecer em seus produtos, uma
uniao entre design e moda, contando com linhas
como, Sportstyle, além de enfatizar em seus pro-
dutos uma nova forma de ver a moda esportiva,
revolucionando com produtos que se diferenciam
de seus concorrentes.

Marca bem consolidada com expertise na produ-
cao de artigos esportivos

A PUMA foi fundada em 1948, e € considerada uma
tradicional e internacional empresa do segmento
de esportes, conhecida mundialmente por sua ati-
va participacao no mercado, fornecendo materiais
esportivos e patrocinando diversos atletas e equi-
pes. Atuando ha mais de 70 anos no mercado de
artigos esportivos, sO comprova a exigéncia por
qualidade e a experiéncia da marca neste seg-

mento. Sua consolidacao no mercado e que possui
know-how suficiente para competir com gigantes
players do mesmo segmento.

Portfolio abrangente, atendendo a diversas cate-
gorias esportivas

Atualmente a PUMA oferece uma ampla variedade
de produtos em seu portfolio. Em seu e-commerce
& possivel encontrar produtos para, mulheres, ho-
mens e criancgas, além de colecoes exclusivas, sao
mais de 12 colecoes diferentes. Ademais, a PUMA
ainda oferece uma extensa variedade de acesso-
rios, incluindo bolsas, mochilas, bonés e demais
equipamentos para diversas modalidades espor-
tivas.
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Agenda ecologica

A PUMA, assim como seus concorrentes e o mer-
cado de modo geral, vem se mobilizando com ques-
toes relacionadas a sustentabilidade. A empresa
firmou em 2020 uma colaboracao com a First Mile,
empresa britanica de reciclagem comercial. Com
O objetivo de impulsionar mudancas para um mun-
do mais sustentavel, e de acordo com a propria
PUMA, essa iniciativa se estendera para as proxi-
mas colecoes. Isso porqgque, o projeto faz parte do
compromisso da Puma de reduzir o impacto am-
biental nas fabricacoes de seus produtos e cum-
prir com o lema instituido pela empresa de “Fore-
ver Better’.

Possibilidade de pagamento via Pix no e-commer-
ce oficial da marca

A PUMA vem buscando se atualizar com as manei-
ras mais intuitivas de trabalhar seu e-commerce.
Foi identificado que ela possui, diferentemente de
seus concorrentes Nike e Adidas, a opcao de pa-
gamento simplificado via Pix. O que possibilita para
a marca oferecer uma vantagem com relacao aos
seus concorrentes, que ainda nao implementaram
essa opcao. Entendemos que trabalhar com a ex-
periéncia do usuario € um aspecto fundamental
para a manutencao do target e criacao de meca-
nismos de fidelizacao de clientes. E nesse sentido,
a PUMA vem conseguindo unir tecnologia e pratici-

dade em seu e-commerce, o qual pode ser consi-
derado essencial nessa nova dinamica do merca-
do contemporaneo.

Precos relativamente abaixo dos concorrentes

Entre seus principais concorrentes Nike e Adidas,
a PUMA é classificada como a que oferece pro-
dutos relativamente mais baratos. Os precos com
relacao ao vestuario da PUMA, ficam em torno de
80 a 300 reais. Em relacao a linha de vestuarios da
Adidas, os precos ficam em torno de 150 a 400
reais e os da Nike ficam em torno de 60 a 600 re-
ais. Com relacao a calcados, o preco de entrada
da PUMA varia em torno de 300 reais até linhas
premium que chegam a 1100 reais. Entre seus con-
correntes, a Adidas fica em segundo lugar, com
precos de entrada em torno de 300 reais até Ii-
nhas premium de 1200 reais, e a Nike em primeiro
lugar, como a mais cara, com precos de entrada
em torno de 100 até linhas premium de 3200 reais.

Atualmente a PUMA vem conseguindo se posicio-
nar com relacao aos seus precos inferiores ao de
seus principais concorrentes no mercado, sem
deixar que isso se torne algo negativo a marca.

Fraquezas
Lojas fisicas oficiais restritas a outlets

Observamos que a PUMA apesar de ser uma em-
presa mundialmente conhecida e que possui um
publico consideravel no Brasil, embora o Brasil nao
seja sua principal regiao de vendas, possui apenas
lojas em formato de Outlet em Sao Paulo, Minas e
Rio de Janeiro. O fato de nao possuirem nenhuma
loja fisica propria, pode abrir margem para a inter-
pretacoes equivocadas por parte do consumidor.
Além de nao transmitirem credibilidade, haja vista
gue suas principais concorrentes, Nike e Adidas,
possuem lojas fisicas proprias, o que possibilita
ao consumidor ter uma ligacao mais proxima com
a marca, tendo um ponto de acesso exclusivo de
seus produtos. E razoavel afirmar que o investi-
mento em lojas fisicas podem auxiliar na mudanca
de posicionamento da marca, além de trazer mais
credibilidade aos olhos do consumidor.

Caréncia do portfdlio voltado para o publico femi-
nino.
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|dentificamos uma escassez de portfolio de produ-
tos especificamente para o publico feminino, princi-
palmente relacionado a vestuarios e principalmen-
te a calgcados para futebol, que vai em contramao
a iniciativas adotadas pela PUMA, em campanhas
como: “She Moves Us”. Que visa abrir espaco ao
publico feminino e incentivar a pratica esportiva.
Portanto, &€ coerente que a PUMA obtenha um por-
tfolio mais convincente para as mulheres, com o
proposito de que seus produtos, assim como sua
campanha, possam integra-las nesse segmento.

Baixo reconhecimento de marca pelo publico jo-
vem

A PUMA hoje busca um novo posicionamento de
marca, quer se tornar reconhecida como uma
marca jovem e disruptiva. Porém, foi constatado
através de analises da marca e em nossas pes-
quisas qualitativas e quantitativas, que a marca ain-
da possui baixa penetracao no publico mais jovem.
Isso indica que a marca deve introduzir em maior
quantidade estratégias que busquem a integra-
cao com essa faixa etaria.

Market share muito abaixo de suas 2 principais
concorrentes (Nike e Adidas)

Em comparacao com Nike e Adidas, a PUMA ob-
téem apenas 8% de share de mercado global, ou
seja, existe um grande distanciamento entre seus
principais concorrentes. Atualmente, um dos gran-
des objetivos da marca €& se posicionar proximo
de seus concorrentes e adquirir maior share de
mercado. No entanto, a constatacao de 8% deve
ser um ponto de atencao para a marca, que para
cumprir com seu objetivo de marketing deve im-
plementar novas ferramentas para aumentar seu
share.

Escassez de produtos adaptados para atender ne-
cessidades especiais

Considerando o amadurecimento da sociedade e
a latente preocupacao do mercado com relacao
a inclusao em todos os sentidos, ou seja, inclusao
de todos os grupos minoritarios. E de extrema im-
portancia que as marcas disponibilizem recursos,
com o objetivo de incluirem essas pessoas inde-
pendentemente de suas limitacoes. Recentemen-
te com a realizacao das Paralimpiadas ficou nitido
que esta modalidade precisa de maior atencao das
marcas, o que foi identificado como ponto fraco
da PUMA gue nao possui nenhuma linha especifica
para este publico.

Oportunidades
Crescimento da cultura e moda fithess no Brasil

Pesquisas da Fiesp revelaram que um aumento
de 80% dos brasileiros tém interesse em uma ali-
mentacao mais saudavel. Além disso, esta cada
vez mais claro que a cultura fitness vem tomando
proporgcoes consideraveis que estao sendo cada
vez mais notadas pelo mercado. Existe um gran-
de volume de potenciais consumidores que ainda
nao praticam esporte no Brasil, porém com essa
tendéncia, € possivel que esse numero aumente
rapidamente. A partir desta analise, conseguimos
identificar que para a PUMA, esse movimento fit-
ness e de saude, pode ser uma oportunidade para
se consolidar no mercado, afirmando seu posicio-
namento e criando novas estratégias para incenti-
var o publico a pratica esportiva.

Aumento da busca por saude e bem-estar

Foi identificado através de nossas pesquisas e da-
dos do Ministério da Saude, que existe uma grande
tendéncia ao aumento adesao de habitos saudaveis
por parte do brasileiro. Isso fica nitido se formos
analisar aspectos da sociedade contemporanea,
que esta cada vez mais engajada com a busca por
qualidade de vida, que contém como premissa a
mudanca de habitos. A tendéncia € que esse mo-
vimento permaneca e cresca entre o publico mais
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jovem e adultos, visto que o acesso a informacao
e a expansao desse mercado vem incentivando o
consumidor cada vez mais.

Crescimento da confianca para realizar compras
no ambiente online

Com a consolidacao da Pandemia da Covid-19 e o
rompimento de procedimentos padroes de com-
pra, houve um aceleramento da introducao do on-
line nas empresas. Um processo que estava pre-
visto apenas para os proximos anos, teve que ser
adaptado para o agora. Isso fez com que novas
possibilidades pudessem ser implementadas e
criadas, aléem da forgcada adaptacao por parte do
consumidor, que anteriormente nao estava tao
acostumado a fazer comprar online, tiveram que
se moldar a esse novo modus operandi. O e-com-
merce esta se tornando a cara do novo consumi-
dor, que tem como caracteristica a praticidade,
qualidade e seguranca na hora da compra. Todas
as pesquisas identificadas neste projeto, apontam
para uma tendéncia de crescimento do niumero de
usuarios de e-commerce.

A partir dessas informacgoes, concluimos que se
consolidar no ambiente online em meio a um publi-
co mais exigente e informado € um desafio para
as marcas, € ao mesmo tempo uma grande opor-
tunidade de sair na frente de seus concorrentes.

A maioria das mulheres brasileiras nunca praticou
esporte

Através de uma pesquisa levantada pela propria
PUMA, foi apontado que 68% das mulheres nun-
ca praticaram esporte, seja pela falta de incenti-
vo, pela influéncia familiar, entre outras dezenas
de fatores. Com essa constatacao € inevitavel nao
pensar em como adentrar nessa oportunidade de
negocio, por isso, a PUMA vem lancando campa-
nhas gigantes como o da “She Moves Us”, que visa
a integracao destas mulheres. O fato €, que a so-
ciedade vem se atualizando e produzindo novas
tendéncias, e a equidade de género € uma grande
pauta hoje no mundo inteiro, por isso, entender a
mulher como um target em potencial € fundamen-
tal para a PUMA e vem se tornando um de seus
pilares para os proximos anos.

Aumento da consciéncia ecoldégica dos consumi-
dores

Em pesquisas realizadas pela Nielsen, observamos
que existe uma tendéncia de um consumo mais
ecologico de consumidores e produtos eco-frien-
dly, que irao sem duvida revolucionar o mercado
nos proximos anos. A constatacao desse aumento
do numero de consumidores conscientes, sO re-
forca a importancia da atencao das marcas, prin-
cipalmente aquelas que utilizam recursos naturais
como fonte de matéria prima, que € o caso da

PUMA, que utiliza plastico e borracha na composi-
cao de seus produtos. Portanto, € reconhecido que
essa tendéncia continue para os proximos anos, e
as marcas comecem a procurar novas formas de
producao sustentavel.

Grande presenca de academias no pais

Pesquisas de 2018 feitas pela IHRSA Global Report,
apontaram que o Brasil ocupa a segunda posicao
em numero de academias, a quarta posicao em
numero de praticantes de academia, porém ocupa
a quarta posicao em numero de indice de obesi-
dade. Isso mostra que a populacao, por mais que
possua ferramentas para buscar uma vida mais
saudavel através da pratica esportiva, ainda nao
atingiu nimeros satisfatérios de saudabilidade. Po-
rém, com o aumento da cultura fitness e da busca
por habitos mais saudaveis, esse niumero tende a
aumentar nos proximos anos. Ademais, com a as-
censao das academias no Brasil, torna nosso ce-
nario um otimo negocio para esse ramo, visto que
também possuimos um grande numero de poten-
ciais consumidores.
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Aumento da pratica esportiva e de exercicios em
casa

Pesquisas reveladas em nossa analise macroam-
biental, mostraram que devido a pandemia, houve
um aumento exponencial do numero de pratica de
esporte e atividades fisicas dentro de casa. Ain-
da nessa mesma pesquisa foi observado que a
maioria dos entrevistados tinha o interesse exclu-
sivamente na busca por saude e bem-estar, nao
apenas estética. Isso significa que & provavel que
0S consumidores comecem a aderir atividades
esportivas em suas casas, o0 que abre uma janela
de oportunidades para empresas como a propria
PUMA, que podem oferecer caminhos e parceria
nesse Novo mercado.

Aumento da presenca feminina no esporte

Atualmente as mulheres representam em alguns
esportes maioria em relacao aos homens, como
por exemplo, em corrida de rua, as mulheres hoje
ja ocupam 60% do publico desta modalidade. Mui-
tos outros esportes vém demonstrando grande
abertura para o publico feminino, outras pesqui-
sas descritas em nossa analise macroambiental,
revelaram gque houve um aumento de 45% em ativi-
dades esportivas pelo publico mais jovem, no qual
a marca hoje busca ser parceira. Portanto, avalia-
mos que o aumento das mulheres no cenario es-
portivo € sem duvida uma variavel que esta e deve

ser considerada pelo mercado do segmento de
artigos esportivos, em especial a PUMA.

Valorizacao do publico com relacao a causas so-
ciais

Muitas marcas estao se engajando em apoio a
movimentos que visem causas sociais. Hoje mais
do que nunca, as marcas estao buscando se po-
sicionar como aliadas das minorias e aliadas no
combate a desigualdade e na ampliacao e inclusao
de pessoas no mercado de modo geral. Grandes
marcas buscam realizar campanhas com pilares
sociais, que facam com que a marca se aproxime
do publico nao apenas no sentido mercadologico,
mas no sentido emocional e humano, esse novo
modelo de negocios vem mostrando com grande
potencial de renovar a visao do mercado sobre
a relacao marca x consumidor. Portanto, entende-
mMos gue isso € um aspecto fundamental para in-
vestimentos da PUMA, como grande marca tra-
dicional, deve também buscar uma relacao mais
intima e empatica com seu consumidor, para que
iSso, posteriormente, tenha impacto positivo sobre
seu posicionamento e imagem de marca.

Valorizacao de porta-vozes mais empaticos e com
dominio dos assuntos que abordam

Com os consumidores cada vez mais exigentes,
é fundamental que a marca saiba como criar vin-
culos através de outras pessoas reais. A PUMA e
0sS maiores players do segmento de artigos es-
portivos, apostam grande em embaixadores que
representam as ideias da marca e seus valores.
E essa vem sendo uma estratégia utilizada por
esse segmento a muito tempo, e sempre rendeu
bons frutos. No entanto, nesse momento com um
novo modelo de consumidor € importante que as
marcas consigam se comunicar de forma genuina
através de seus embaixadores.

Por isso, € muito importante para a PUMA conti-
nuar fazendo uma boa selecao de embaixadores
que traduzam os valores da marca, para que seu
consumidor consiga compreender através do em-
baixador, seu proposito. A utilizacao de porta-vo-
zes, influencers e embaixadores da marca, pode
contribuir para um dialogo mais proximo e mais
assertivo com seu consumidor, portanto, & coe-
rente afirmar que o investimento nessa estratégia,
obviamente, conduzida de forma equilibrada e es-
tratégica, pode trazer bons resultados a marca.
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Ameacas

Reducao da frequéncia da pratica esportiva e fisi-
ca devido a pandemia

Com a ascensao da Pandemia a sociedade teve
gue se adaptar ao isolamento social, que conse-
guentemente causou grande impacto no estado
mental e fisico da populacao, bem como ao mer-
cado de diversos segmentos. Nao se sabe com
certeza, quando sera decretado o fim da pande-
mia, tudo indica que para o proximo ano de 2022,
nos teremos boas perspectivas com relagcao ao
retorno das rotinas anteriores a pandemia. Porém,
esse retorno também espera mudancas, possivel-
mente havera pessoas mais conservadores com
relacao a pratica esportiva fora de seu ambiente
domeéstico, ou seja, € provavel que o numero de
praticantes de esporte ou atividade fisica, so re-
torne aos patamares anteriores a pandemia no fi-
nal de 2022.

Ampliacao das ferramentas de busca por oportu-
nidades e melhores precos, possibilitada pela ten-
déncia de digitalizacao das compras

Com avanco exponencial da tecnologia, novas fren-
tes de mercado vem ganhando espaco no e-com-
merce, ou seja, esta cada vez mais facil consu-
mir produtos na internet e isso abre pressupostos
para um grande volume de concorréncia. Foi iden-

tificado em nossa analise macroambiental que as
compras pela internet via aplicativos cresceram
mais de 30% no primeiro més de isolamento so-
cial, sendo que 98% dos consumidores afirmaram
que aumentaram suas comparacoes de preco,
82% experimentaram novas marcas. Isso significa
que € essencial que as marcas tradicionais figuem
atentas a esses novos concorrentes, a fim de nao
perderem seus consumidores, além de demons-
trarem forca e adaptabilidade em enfrentar inu-
meros cenarios.

Consumidores mais propicios a experimentar no-
vas marcas do mercado

Conforme citado, 82% dos consumidores estao
mais abertos para novas marcas que nao tao tra-
dicionais, porém que os representem de alguma
forma. Podemos utilizar como comparacao a gran-
de ascensao de Startups no Brasil e no mundo e
Nno mundo, o que significa que novos modelos de
negocios inovadores, vem substituindo modelos
antigos e que nao se renovam. A PUMA por ser
uma marca tradicional deve se preocupar em ga-
rantir que seus produtos além de oferecer quali-
dade, também oferecam um contato mais proximo
com seu consumidor.

Enfraguecimento das politicas publicas esportivas
no Brasil

A exclusao do Ministério do Esporte, nao trouxe
boas perspectivas para o cenario de investimento
Nno esporte do Brasil. A pasta estava vigente desde
1995 até o ano de 2019, quando incorporada ao Mi-
nistério da Cidadania. Portanto existe uma grande
inseguranca para jovens atletas que querem inves-
tir em uma carreira no esporte, e devido a essas
mudancas se tornaram menos propicios a inves-
tir nesse segmento, correndo o risco de termos
cada vez mais menos atletas, o que consequente-
mente impacta todo o segmento de varejo esporti-
vo. Muitos atletas olimpicos tiveram dificuldade na
preparacao para as Olimpiadas, devido a falta de
incentivo ao esporte provindas do governo fede-
ral, ou seja, quanto menor o incentivo, menor o nu-
mero de talentos buscando oportunidades no es-
porte, que consegquentemente afeta a PUMA, visto
gue, cCom Mmenos recursos para os atletas menor
é o investimento dos proprios atleta, com relacao
a compra de materiais esportivos.

Diminuicao do poder de compra da populagcao
(moda e vestuario)

Em razao da grande insegurangca economica do
Brasil, principalmente no cenario pdés pandémico,
no qual todas as avaliacoes apontam para uma
maior inflacao, juros altos e diminuicao do PIB.
Esses fatores contribuem para uma perspectiva
bastante danosa para as marcas e principalmente
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para o consumidor, fazendo com que exista uma
enorme chance do consumidor diminuir seu volu-
me de comprar, devido ao cenario do pais. Alem
disto, segundo o EY Future Consumer Index, es-
tudo global realizado pela EY-Parthenon que con-
sultou mais de mil brasileiros entre junho e julho
de 2020, foi observado que 62% visitavam menos
as lojas fisicas; 60% decidiram gastar menos com
itens nao essenciais, como produtos de moda, e
cosmeéticos. Entendemos que esse cenario cao-
tico que o Brasil se encontra, deve ser um ponto
de atencao para a PUMA, que deve levar em con-
sideracao todos esses aspectos no momento de
elaboracao de suas estratégias para atravessar a
recessao atual.

Diagnostico

Através deste conjunto de informacgoes, chegamos
a conclusao que a PUMA atualmente, esta em pro-
cesso de transicao para um novo posicionamento
da marca, o que implica em erros passiveis de se-
rem corrigidos. No entanto, limitacoes devem ser
consideradas, como por exemplo, a diferenca do
seu share de mercado em relagcao ao seus princi-
pais concorrentes, 0 que nao implica necessaria-
mente, em uma permanéncia deste cenario para
0S proximos anos.

Evidentemente que hoje a PUMA visa se aproxi-
mar cada vez mais de seus maiores concorren-
tes, bem como, trazer uma linguagem mais jovem
a sua comunicacao para se aproximar deste pu-
blico, a fim de rejuvenescer a marca, que estava
passando por um periodo de estagnacao de sua
imagem. A marca deve corresponder ao seu novo
posicionamento, e seus produtos devem espelhar
a imagem gue a marca deseja alcancar na mente
do consumidor. Vimos também, que a marca pos-
sui ferramentas adequadas para aproveitar cada
oportunidade identificada neste projeto, devido ao
seu tamanho como empresa e expertise no seg-
mento.

Progndstico

Caso a PUMA nao considere mudancas em seu
portfdlio de produtos, que acompanhe o novo po-
sicionamento da marca. Isso podera gerar confli-
tos com os consumidores, considerando-se que
se encontram mais atentos a posicionamentos e
processos relativos a marcas e produtos que con-
somem, em outras palavras, devido ao avanco da
tecnologia e maior acesso a informacao, os consu-
midores estao mais antenados ao posicionamento
que suas marcas adotam. Portanto &€ fundamental
gue a marca seja coerente com relacao aos seus
produtos e seu posicionamento.

Alem disso, foi observado que a marca para al-
cancar maior visibilidade, deve procurar aumentar
seu investimento e estratégias de comunicacao,
visto que € um mercado de players muito consoli-
dado. Caso a PUMA nao busque novas estratégias
e aumento de investimento em comunicacao, isso
pode fazer com que a marca perca uma grande
parcela de potenciais consumidores, tendo em
vista o aumento da cultura fithess atualmente, per-
cebe-se que € o momento no qual as marcas de-
vem comecar a se introduzir na realidade destes
potenciais consumidores. A desconsideracao des-
te fato, pode acarretar em uma perda gigantesca
para a marca, além do aumento do distanciamento
entre seus principais concorrentes, o que nao € o
desejo da PUMA neste momento. Foi observado
também, que a PUMA deve continuar mantendo-se
alinhada com novas tecnologias, bem como, novas
tendéncias emergentes da sociedade, como por
exemplo, agenda ecologica, que ja esta sendo tra-
duzida em forma de campanha, entre seus princi-
pais concorrentes.
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5. Objetivo de marketing para
2022

O objetivo de marketing para este projeto € aumen-
tar a participacao da PUMA no mercado esportivo
brasileiro feminino de 2,4% (2018) para 9,4% (2022),
ou seja, aumento de 7% em relacao aos valores
pré-pandemia.

A marca se aproximara das mulheres no espor-
te e trara novas consumidoras para este mercado
através de comunicacao e acoes que incentivam e
apoiam a pratica pelo publico feminino. Desta for-
ma, a marca aumentara significativamente as ven-
das de produtos voltados para este publico e, con-
sequentemente, sua participacao de mercado no
segmento esportivo.

6. Objetivos, estrategias e acoes
de comunicacao para 2022

6.1 Objetivo

O projeto tem como objetivo de comunicacao po-
sicionar a PUMA como marca parceira do publico
feminino no esporte, incentivando e apoiando as
mulheres a adotarem a pratica esportiva em suas
vidas, com foco na reconquista do publico jovem.

6.2 Acoes

As acoes serao realizadas a partir do final do més
de janeiro de 2022, com prazo previsto de duracao
de 5 meses. O objetivo de se iniciar a campanha
no comegco do ano, € aproveitar a sensacao de
renovacao proveniente do inicio de um novo ano,
gquando as pessoas comecam a fazer planos de
novos habitos em suas rotinas.

O periodo das agcoes com investimento de midia
se da entre os meses de janeiro e marco. Ja os
conteudos organicos se estenderao até o més de
maio, com a manutencao do aplicativo desenvolvi-
do, das publicacoes nas redes sociais, contando
também com a participacao das embaixadoras e a
realizacao do evento. Dessa forma, o periodo total
da campanha sera compreendido entre os meses
de janeiro a maio de 2022.

Para atingir os objetivos de comunicacao e marke-
ting da campanha, foram estipulados as ferramen-
tas publicidade e propaganda, eventos, interven-
cao urbana, assessoria de imprensa, social media
e mobile, visando acoes cross midiaticas para ob-
ter o maior rendimento de cada meio. As acoes
terao o proposito de cativar e mostrar para target
da campanha que a PUMA apoia, e é parceira das
conquistas das mulheres atraves do esporte. Cada
estratégia de acao foi pensada levando em con-
sideracao as caracteristicas intrinsecas de cada

meio, pensando em como maximizar o alcance da
campanha e levar para o target a melhor experi-
éncia de insercao possivel. Aléem de, através de
pesquisas e analises, estes foram considerados
0S meios pelos quais o target situa-se.

Acao 1: Publicidade e Propaganda

Conteudos Patrocinados
- Nome: Conteudos digitais patrocinados
- Periodo: Janeiro a Marco de 2022

- Descricao: Compartilhar através das redes so-
ciais da PUMA - Instagram, YouTube, Twitter e
TikTok - conteudos patrocinados que seguirao a
identidade e o conceito da campanha.

- Justificativa: Para que a mensagem seja recebi-
da pelo publico-alvo, o impulsionamento de con-
teudos, de forma segmentada, € uma ferramen-
ta eficiente para impactar o target definido de
forma assertiva e mensuravel.

- Mecanica: Os materiais a serem veiculados nas
plataformas Instagram e YouTube se estenderao
durante todo o periodo definido para os conteu-
dos impulsionados (janeiro a marco). Ja Twitter
e TikTok terao veiculacoes apenas Nos meses
de janeiro e marco. E importante ressaltar que,
por mais que os materiais sigam o conceito da
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campanha, a mensagem sera adaptada para que
carregue a linguagem e faca sentido a platafor-
ma em que sera veiculada.

- Custo: R$65.000,00

Cinema

- Nome: Video Manifesto

- Periodo: Janeiro até Marco.

- Descricao: Sera veiculado o filme manifesto da
nossa campanha em formato para cinema, com
O objetivo de fortalecer a mensagem e de que
ela seja visualizada pelo target. O filme sera vei-
culado prioritariamente nos finais de semana,
em cinemas das regioes centrais de cidades do
Sudeste e Sul do Pais.

- Justificativa: Com base em informacoes colhidas
no Midia Dados, e em diversas fontes de pesqui-
sa, foi possivel identificar que grande percentual
do target da campanha & usuario desse meio,
alem de ter uma alta taxa de penetracao. Portan-
to foi considerado viavel, haja vista o proposito
da campanha e suas limitacoes.

- Mecanica: Sera veiculado o video manifesto da
campanha em formato para cinema, nos interva-
los antes do inicio do filme, em cinemas de regioes
centrais das cidades do Sudeste e Sul do pais.

- Custo: R$50.000,00

Out Of Home

- Nome: Midia Exterior

- Periodo: Janeiro até Marco.

- Descricao: Serao produzidos banners da campa-

nha para veiculacado OOH em locais estratégicos
das areas urbanas da cidade de Sao Paulo e Porto
Alegre. As pecas enfatizarao a marca PUMA e a
identidade da campanha, com o objetivo de intro-
duzir o tema da campanha em ambientes urbanos.

- Justificativa: Sera um meio complementar, com

foco em aumentar a visualizacao da campanha
nos ambientes onde esta localizado grande per-
centual do target da campanha.

- Mecanica: Serao produzidos banners, que serao

distribuidos nos centros das cidades e avenidas
tradicionais, locais pelos quais o target da campa-
nha costuma andar com seu veiculo ou caminhar.

- Custo: R$80.000,00
TV por assinatura
- Nome: Filme Manifesto

- Periodo: Janeiro a Marco de 2022

- Descricao: O filme consiste na reducao do filime

manifesto, o qual sera exibido no cinema em sua
versao completa, de 60 segundos. Ja para a TV
aberta, o desdobramento da principal peca da
campanha fara com que o filme tenha 30 se-
gundos, com o objetivo de se adaptar ao meio e
fazer com que mensagem seja assimilada com
maior eficiéncia.

- Justificativa: Para que o conceito da campanha

- apresentado na mensagem do filme manifesto
- seja amplamente difundido e que alcance gran-
de parte do target previamente definido, o meio
foi selecionado como adequado para alcancar
esse objetivo.

- Mecanica: O material sera veiculado em canal

com exibicao nacional, mas principalmente em
emissoras com exibicao regional, ou seja, nos
estados de interesse e que compoem o publico-
-alvo da campanha.

- Custo: R$10.000,00

Acao 2: Social Media
- Nome: Redes Sociais PUMA

- Periodo: Janeiro a Maio de 2022

- Descricao: Serao realizadas postagens nas mi-

dias sociais sobre a nova plataforma PUMA, dire-
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cionando as usuarias a conhecé-la. A acao inclui
a divulgacao do video manifesto da campanha,
com foco no Instagram, TikTok e YouTube, con-
teudo nos stories e feed das embaixadoras da
campanha, entre outras editorias com foco na
divulgacao de informacao sobre esporte femini-
no. Teremos a seguinte ordem de prioridade:

Instagram: Sera utilizado como uma plataforma
de informacao, a fim de aproximar as mulheres
do esporte feminino, além de um tom com mais
énfase no institucional, com posts interativos
que apresentem a campanha, a nova plataforma
PUMA.

- TikTok: Nesta midia sera realizada uma comuni-
cacao que envolve a mensagem da campanha,
porém com um tom mais jovem e descontraido,
utilizando as embaixadoras e trends, tendéncia
da plataforma.

- Twitter: A plataforma sera aproveitada para incen-
tivar debates sobre a mulher no esporte e enga-
jar o target da campanha a marca e ao esporte.

Justificativa:. Com base em informacoes e insi-
ghts colhidos na pesquisa, foi identificado que
o target da campanha possui uma alta adesao
a essas midias sociais. O objetivo sera produzir
engajamento utilizando cada aspecto inerente a
propria midia.

Mecanica: Serao veiculados no Instagram posts
organicos em formato de feed e stories, abor-
dando temas relacionados a mensagem da cam-
panha, além de posts informativos sobre espor-
te feminino e que direcionem o publico para o
e-commerce da marca e para o aplicativo aqui
desenvolvido. No TikTok também serao criados
conteudos abordando temas relacionados a cam-
panha, utilizando principalmente as embaixadoras
selecionadas. No Twitter serao feitas postagens
com foco em informacoes sobre esporte femini-
no e debates sobre género no esporte, alem da
interacao com os usuarios através de comenta-
rios em conteudos, da marca e de outras contas,
gue se relacionam com tema da campanha.

Custos: R$55.000,00

Acao 3: Embaixadoras

Nome: Atletas embaixadoras PUMA
Publico-alvo: 16 a 26 anos.
Duracao: Janeiro a Maio de 2022

Descricao: A fim de evidenciar mais atletas mu-
lheres como figuras de referéncia e proporcio-
nar discussoes acerca de diversos temas que
envolvem a mulher no esporte, foram seleciona-
das algumas atletas, que tém bom engajamento
e condizem com os valores e objetivos da marca

PUMA, para serem embaixadoras da campanha e
transmitirem mensagens que incentivam as mu-
Ineres a praticar esportes e visando posicionar
a PUMA como parceira nesse sentido. Sao elas:

Tamires - Futebol (Selecao Brasileira e
Corinthians) - 34 anos

A atleta ja € patrocinada pela PUMA e esta envol-
vida em algumas acoes do movimento She Moves
Us. Além de muitos titulos dentro do futebol, Ta-
mires carrega em seu curriculo diversos posicio-
namentos sobre a importancia da valorizacao da
mulher no esporte. Portanto, o conteudo produzi-
do pela embaixadora para a marca, estaria relacio-
nado a visibilidade da mulher no esporte.

Veronica Hipolito - Atletismo Paralimpico -
25 anos

A atleta paralimpica além de acumular titulos do
Mundial de Atletismo, Parapan e vice-campeonato
Olimpico, atuou como comentarista das Paralim-
piadas 2020 no SporTV, demonstrando seu caris-
ma e personalidade, entretendo o publico com seu
jeito brincalhao e sempre se posicionando quan-
do necessario. Em seu perfil no Instagram a pla-
taforma também é utilizada para se posicionar e
divulgar informacoes sobre “Capacitismo”. Desta
forma, sugere-se que sua atuacao como embaixa-
dora englobe temas tabus da mulher com defici-
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éncia no esporte, a fim de ampliar o espaco para
gue mais mulheres comecem a praticar.

Isa Pacheco - Skate Park - 16 anos

A skatista ja tem o patrocinio da marca e integra a
lista de embaixadoras da PUMA na campanha She
Moves Us. Com carreira promissora no skate park,
ja alcancou posicoes significativas em campeona-
tos mundiais e integrou o Time Brasil nos Jogos
Olimpicos de Tokyo, onde o esporte e as atletas
ganharam alta visibilidade.

Com 16 anos de idade, sua rotina envolve nao ape-
nas o skate, mas momentos e comportamentos
comuns de adolescentes, fator que pode trazer
identificacao pro publico feminino mais jovem. Sen-
do assim, seu conteudo como embaixadora seria
voltado para mostrar o esporte como diversao, li-
gado a diversos momentos do dia a dia.

Justificativa: Informacoes colhidas na Pesquisa
Qualitativa mostram que as mulheres tém dificul-
dade de identificar figuras de representativida-
de femininas no esporte, por conta da baixa visi-
bilidade dada pela midia. Desta forma, busca-se
dar destaque a mulheres que conquistaram pa-
péis importantes dentro de suas modalidades e
possam inspirar outras mulheres a adotarem a
pratica esportiva. Visando abranger todo o pu-
blico da campanha, assim como mulheres de di-

ferentes personalidades, as embaixadoras sele-
cionadas pertencem a diferentes modalidades e
faixas etarias e tém seus posicionamentos volta-
dos para diferentes temas, estes que se alinham
aos valores da marca, ao objetivo da campanha
e também aos interesses do target.

Mecanica: As embaixadoras selecionadas parti-
ciparao de diversas acoes durante o periodo da
campanha, através de conteudos e postagens
em seus perfis no Instagram, Twitter e TikTok,
sendo alguns deles impulsionados.

- Orcamento: R$150.000,00

Acao 4: Evento

Nome: PUMA Mulher - Compartilhe experiéncias

Periodo: Em Sao Paulo o evento sera realizado
no dia 22 de marco e em Porto Alegre no dia 2
de Abril. (9h as 14h)

Descricao: Serao realizados dois eventos nas ci-
dades de Sao Paulo - Parque lbirapuera - € Por-
to Alegre - Parque Municipal da Orla de Guaiba.
Ambos os parques sao tradicionais e conheci-
dos pelo publico das cidades.

Com o intuito de impulsionar a pratica esportiva
pelo publico feminino e promover a experiénciacom
novos esportes, assim como o compartilhamento

com outras mulheres, o evento contara com ins-
trutores de diversas modalidades e equipamentos
disponiveis para a experimentacao das mesmas.

- Justificativa: A PUMA quer incentivar as mulhe-
res a praticarem esportes e atividades fisicas e
se posicionar como parceira delas nesse senti-
do. Desta forma, os eventos visam proporcionar
novas experiéncias com o esporte, através do
contato inicial com algumas praticas e o compar-
tilhnamento desses momentos com outras mulhe-
res, a fim de formar vinculos dentro do esporte.

- Mecanica: O evento sera divulgado amplamente
nos canais de comunicacao da PUMA, tanto de
forma organica, como através de posts impulsio-
nados. Para ter acesso, as participantes deverao
baixar o app PUMA Mulheres e realizar uma bre-
ve inscricao, cedendo alguns dados pessoais.

Aleém de oferecer instrutores e equipamentos para
diversas praticas, em alguns horarios do dia acon-
tecerao também aulas gratuitas.

Visando o fortalecimento da presenca da PUMA
como parceira das mulheres e maior visibilidade
e valorizacao da marca, aléem da interacao entre
as mulheres e surgimento de novas conexoes, ha-
vera uma estrutura montada, como um ponto de
encontro. Neste, havera pecas de divulgacao da
campanha e também uma area destinada a hidra-
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tacao das participantes.

Havera ainda uma parceria entre as marcas Gato-
rade e PUMA, dentro do evento, com a distribuicao
de diversos sabores da bebida para hidratacao, o
que contribui para a divulgacao da marca Gatora-
de e possibilita a criacao de um vinculo com essas
“novas praticantes”’.

Por fim, serao gravados videos do evento ao lon-
go do dia, para a veiculagcao nas midias sociais da
PUMA.

- Custo: R$147.000,00.

Acao 5 - Intervencao Urbana

Nome: PUMASs - Invasao no Parque
- Onde: Parque lbirapuera, Sao Paulo.

Periodo: Dia 22 de marco

Publico: 16 a 26 anos.

Descricao: Pecas instagramaveis de pumas - ani-
mal - personalizadas artisticamente em tamanho
real, preenchidas com brindes esportivos. Unin-
do-se ao primeiro evento, no Parque |birapuera,
em Sao Paulo, a intervencao urbana funcionara
como forma de atrair mulheres que ja estao no
parque (praticantes ou potenciais praticantes de
esportes e atividades fisicas) e nao estao cientes

do evento “PUMA Mulher - Compartilne Experién-
cias” que esta acontecendo, além de impulsionar
O inicio da pratica de atividades fisicas a partir
da utilizacao dos brindes.

Justificativa: A PUMA quer instigar as mulheres
a se aproximarem do esporte e a enxergarem
a marca como uma parceira que esta sempre
presente e ajudando, de forma efetiva, as mulhe-
res a praticarem esportes e atividades fisicas.
A caracteristica instagramavel das pecas atraira
a atencao e dara valor a marca e os brindes es-
portivos estimulardo um primeiro contato com
atividades realizadas com cada um deles.

Mecanica: Serao distribuidas 3 esculturas em
forma do animal puma, em locais estratégicos
do parque. As pecas terao o intuito de chamar
a atencao e instigar a curiosidade do publico.
Dentro de cada peca, havera equipamentos es-
portivos de brindes, que poderao ser retirados.
Na lateral das pecas, havera uma pequena men-
sagem informando sobre e convidando quem se
aproxima a participar do evento, que ocorre na-
quele momento em outro ponto do parque.

- Orcamento: R$30.000,00

Acao 6 : Aplicativo Mobile
- Nome: PUMA Mulher

- Periodo: a partir de Fevereiro.

- Descricao: Sera uma plataforma online e respon-

siva (mobile). O objetivo sera conectar mulheres
através do esporte, para que elas possam encon-
trar grupos identitarios e para que umas incen-
tivem as outras a praticar esportes e atividades
fisicas. O App funcionara como uma rede social
e oferecera ainda um calendario completo e atu-
alizado de torneios femininos e onde assistir aos
jogos e videos e conteudos de treinos, para que
as mulheres se conectem entre si e juntas, ao
esporte.

- Justificativa: A insercao da mulher no esporte

faz parte de um movimento crescente em que
mulheres incentivam umas as outras, se inspi-
ram e inspiram. Desta forma, a plataforma tem o
objetivo de conectar mulheres para que formem
grupos identitarios, compartilhem experiéncias
ligadas ao esporte e se apoiem em meio a pra-
tica, tendo a PUMA como “ponte”. Alem disso,
com base em insights colhidos em nas pesqui-
sas Quantitativa e Qualitativa, foi identificado que
as mulheres enfrentam dificuldades com relacao
ao acesso a informacao sobre esporte feminino,
O que consequentemente tem impacto negativo
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na tentativa de integracao das mulheres no es-
porte.

- Mecanica: O aplicativo sera disponibilizado no
Google Play e na App Store, para download gra-
tuito. De inicio a usuaria se deparara com uma
tela de cadastro, para a criacao de um perfil,
com possibilidade de interacao com outros usu-
arios. Um calendario com datas, horarios e plata-
formas de transmissao de jogos femininos sera
atualizado regularmente. O App também contara
com uma secao com videos e conteudos grava-
dos de treinos para serem feitos individualmente
ou em coletivo, dentro ou fora de casa.

- Custo: R$50.000,00

Acao 7: Assessoria de Imprensa

- Nome: Press Release PUMA

- Periodo: Fevereiro a Abril.

- Descricao: Press Release sobre a nova campa-
nha de comunicacao da PUMA e da plataforma
She Moves US.

- Justificativa: O Press Release sera uma forma efi-
caz de promover a nova campanha da PUMA em
veiculos de comunicacao, ampliando o alcance
da campanha e divulgando as agoes da marca
para apoiar as mulheres no esporte.

- Mecanica: Producao de materiais de divulgacao

sobre a nova campanha da PUMA para jornalis-
tas e orgaos de imprensa via e-mail e WhatsApp.
A ideia € gue esse material seja utilizado para
publicacao de noticias em sites, jornais e portais
online.

- Formato: Titulo, Local e data, Lead ou entrada,

Primeiro paragrafo, Corpo do texto, Conclusao,
Sobre a empresa, Contato.

- Anexos: link para filme manifesto no YouTube (no

canal oficial da PUMA Brasil) e imagens ilustrati-
vas da nova campanha.

- Custo: R$20.000,00

Acao 8 : Landing Page
- Nome: PUMA Mulher

- Periodo: a partir de Fevereiro.

- Descricao: Sera uma pagina online e responsiva,

hospedada através do site da PUMA Brasil, que
contara com informacoes mais completas sobre
o movimento She Moves Us e a campanha aquii
tratada e funcionara como meio de divulgacao
de outras acoes que fazem parte da campanha.

- Justificativa: A partir de analises das plataformas

digitais da PUMA, percebeu-se que a marca nao
possui um site institucional brasileiro, oferecen-

do apenas um e-commerce voltado para o publi-
co nacional. Sendo assim, optou-se pela criacao
de uma Landing Page, vinculada ao e-commerce
brasileiro, para suprir a auséncia de informacoes
sobre a marca PUMA e seu movimento voltado
para o publico feminino, atendendo as necessida-
des de visibilidade e divulgacao desta campanha

- Mecanica: A pagina ficara hospedada no proprio

site nacional da marca e sera divulgada atraves
de call to action em pecas que fazem parte de
outras acoes da campanha. Em seu conteudo es-
tara presente a apresentacao do movimento glo-
bal da marca, She Moves Us, e a campanha aqui
desenvolvida. Ademais, sera possivel divucgar o
App PUMA Mulher de forma mais descritiva e
criar um caminho, dentro do funil de vendas, que
também atrai para a visitacao do e-commerce.
Além disso, a landing page permite a divulgacao
do evento PUMA Mulher - Compartilhe Experién-
cias dentro de um determinado periodo, assim
como de novas acoes da PUMA, voltadas para as
mulheres, que possam surgir.

- Custo: R$3.000,00
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7. Publico-alvo

Alinhado ao publico consumidor do movimento
She Moves Us (descrito no item 5 do Briefing do
Projeto), as classes A e B1 sao integrantes do pu-
blico-alvo da campanha, visando o alto custo dos
produtos da PUMA e o perfil financeiro ideal para
a aquisicao periodica de artigos da marca, visto o
potencial de consumo dessas classes.

No intento de expandir fronteiras para além dos
territorios de maior consumo da marca (regiao
Sudeste) e atentando-se a verba de comunicacao
para o Projeto (detalhado adiante, no item 9), a cam-
panha também englobara a regiao Sul do Brasil.
Conforme o levantamento de dados do Critério de
Classificacao Econdmica Brasil de 2020, produzido
pela Associacao Brasileira de Empresas de Pes-
quisa (ABEP), os estados de maior concentracao
das classes A e B sao Sul e Centro-Oeste, depois
do Sudeste. Entretanto, de acordo com indicativos
do Midia Dados 2020 sondados pelo Kantar IBOPE
Media 2020, o potencial de consumo do Centro-
-Oeste (9%) corresponde a metade da porcenta-
gem do Sul (18%), sendo esta a terceira regiao do
ranking, atras apenas do Sudeste e Nordeste. Des-
te modo, a regiao Sul foi selecionada para integrar
a campanha.

Ainda, dados do Critéerio Brasil presentes no rela-
torio do Midia Dados 2020 revelam que as classes

A e B representam apenas 6,9% da populacao bra-
sileira. Com o recorte de mulheres nas regioes Sul
e Sudeste, o target tornaria-se mais restritivo com
uma peqguena faixa etaria, reverberando em um vo-
lume insuficiente de consumidores para atingir o
objetivo de marketing proposto para este Projeto.
Haja vista o rejuvenescimento da marca — intento
descrito no item 5.1 “Objetivo de Comunicacao” —
€ necessario que o publico esteja proximo de 24
anos, idade limite para classificar-se como “jovem
adulto”, de acordo com a conceituacao da Organi-
zacao Mundial de Saude. Somado a semelhanca de
perfis agrupados na pesquisa cedida pelo cliente
(detalhado no item 5.1 do Briefing do Projeto), para
gue a campanha seja realizada de forma eficiente
e eficaz, foi definido o intervalo de idades de 16 a
26 anos. Para fins de corresponder a critérios de
divisao de faixa etaria em estratégia de midia, utili-
zar-se-a como base a faixa etaria de 18 a 24 anos.

Assim, o publico-alvo para a campanha sao mulhe-
res de 16 a 26 anos, das classes A e B e residen-
tes das regioes Sudeste e Sul do pais.

7.1 Perfil psicografico

De acordo com a faixa etaria definida para a cam-
panha, as idades foram agrupadas por semelhan-
ca de perfil aliada a classificagcao de idade da OMS
para a analise do perfil psicografico. Assim, agru-
pam-se 16 a 17 anos, 18 a 24 anos e 25 a 26 anos.

Jovens de 16 a 17 anos estao se formando no en-
sino meédio e iniciando cursos preparatorios para
vestibulares, dos quais sao conhecidos por terem
uma carga horaria extensa de estudo. Essa € uma
fase cercada de incertezas e descobertas, onde a
busca de identidade e de carreira geram ansieda-
de, na proporcdo que aprendizados. E nesse esta-
gio que iniciam o contato com pautas sociais, po-
liticas e ambientais de forma mais fundamentada.
Sao adolescentes que norteiam seus estilos nas
tendéncias da moda ditadas pelo meio digital, op-
tando por elementos vibrantes, coloridos e fofos
na composicao de seus looks. As suas grandes
influéncias sao seus amigos e as redes sociais,
inclusive seus colegas virtuais. Abaixo, a persona
Maria Luiza € caracterizada pelo perfil desta faixa
etaria:

Maria Luiza, 7 anos, formou-se ha alguns meses
no ensino medio e iniciou recentemente um cur-
So preparatorio para o vestibular de medicina em
uma instituicao conhecida por altos indices de apro-
vacao em universidades publicas em todo o pais.
Apesar de estar segura da carreira que quer se-
guir, ainda ndo sabe qual sera a especializacao de
sua area: esta entre neuro, cardio e endocrinologia.
Entende a grande importancia do esporte para a
saude, tanto fisica, quanto mental, principalmente
neste periodo de grande pressao psicologica, mas
sente-se muito cansada e atarefada para pratica-
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-lo. Apos o encerramento das aulas de periodo in-
tegral, costuma ir para a casa de metro, pois mora
ao lado da estacdo Vila Madalena (Sao Paulo, SP),
e passa o resto de sua noite fazendo as licoes do
curso e navegando em suas redes sociais, princi-
palmente WhatsApp, Instagram, TikTok e YouTube.

Alguns finais de semana, aproveita seu tempo li-
vre com seus colegas indo a parques, casas dos
amigos e festas. Faz compras periodicamente em
shoppings com o cartao de crédito do seus pais,
optando por marcas jovens como John John. Gos-
ta muito de fotografia, principalmente de tirar fo-
tos para alimentar suas redes sociais, aléem de re-
gistrar momentos em viagens, utilizando a camera
de seu celular iPhone 10 para isso. Seu principal
hobby é assistir reality show sobre moda na plata-
forma de streaming Netflix e ler livros de suspen-
se policial pelo seu leitor de livros digitais Kindle.
Comecou recentemente a se engajar em um gru-
po de feminista no Facebook, onde pautas sobre
feminismo marxista sao discutidas com abertura
e didatica.

Mulheres de 18 a 24 anos sao majoritariamente uni-
versitarias, com uma rotina de estudos complexa,
da qual necessitam conciliar com suas vidas pes-
soais: € preciso dedicar-se semanalmente aos es-
tudos e estagio e, aos finais de semana, equilibrar
o tempo com os amigos, namorados e familiares

as tarefas da faculdade. Sao jovens comecando a
conquistar a independéncia financeira, criando ne-
tworking e construindo uma trajetéria académica
e profissional. Neste periodo das suas vidas, ten-
dem a ser ativistas em causas politicas, sociais e
ambientais, influenciadas principalmente pelo am-
biente e circulo social universitario, aspecto que
reverbera nas redes sociais, que passam de plata-
formas de mero entretenimento para um ambiente
de discussao, aprendizado e informacao. Possuem
estilo marcante e moderno, optando por artigos
que transmitam feminilidade e impacto. Abaixo, a
persona Patricia &€ caracterizada pelo perfil desta
faixa etaria:

Patricia, 22 anos. E estudante do dltimo semestre
de direito e esta produzindo o trabalho de con-
clusao de curso acerca de improbidade adminis-
trativa. Acabou de ser promovida a um cargo de
analista pleno em um escritorio de advocacia em-
presarial, onde estagia desde o segundo ano da
faculdade. Ganhou recentemente de seus pais um
carro como presente adiantado de formatura, mas
antes se locomovia pelo aplicativo de servigco de
taxi Uber. Mora com a familia em um apartamen-
to no Leblon (RJ), onde corre esporadicamente na
orla da praia.

No ultimo ano, devido a dedicacao ao TCC, passa
a maior parte do tempo em casa, saindo poucas

vezes aos finais de semana com o namorado e
amigas para restaurantes locais ou praias. Ama
cozinhar e sua culinaria preferida é a arabe, entre-
tanto, pelo pouco tempo disponivel, opta por pedir
suas refeicoes pelos aplicativos de comida iFood e
Rappi. Prefere fazer compras online pelos e-com-
merces de suas lojas de calcados e vestuario pre-
feridas, como Farm, Miu Miu e Santa Lola.

Sua plataforma de streaming favorita &€ HBO Max,
onde diverte-se com o vasto catalogo de séries de
comeédia. Apesar de ter sido heavy user de redes
sociais no passado, desativou sua conta do TikTok
e hoje mexe apenas no WhatsApp, Instagram, Fa-
cebook e Youlube, selecionando criteriosamente
as contas e canais que segue, principalmente as
que abordam temas sobre identidade de género e
body positive.

Mulheres de 25 a 26 anos sao independentes e
melhor posicionadas no mercado de trabalho. Sua
principal ocupacao €& sua carreira profissional e
uma pos-graduacao ou uma segunda graduacao
sao cogitadas. Possuem mais autonomia e tem-
poO para realizar projetos e planos para o futuro
comecam a ser delimitados com mais clareza. E
um momento de maior autoconhecimento e au-
tocuidado. Possuem circulo social e estilo similar
ao das mulheres da faixa etaria de 18 a 24 anos,
entretanto, buscam expressar sua identidade pro-
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pria na forma que se impoe ao mundo. Abaixo, a
persona Patricia &€ caracterizada pelo perfil desta
faixa etaria:

Fernanda, 25 anos, solteira, divide um apartamento
em Florianopolis (SC) com sua namorada. Traba-
Iha como internacionalista em formato home offi-
ce, indo ao escritorio de 2 a 3 vezes por semana
com carro proprio. Sua média salarial € de R$7500.
Comecara a graduacao de jornalismo no proximo
semestre e pensa em fazer intercambio na Ale-
manha nos proximos anos.

Aos fins de semana, frequenta bares, shoppings,
cinema, parques e, eventualmente, vai a festivais,
shows e viagens. Utiliza intensamente as redes
sociais WhatsApp, Twitter e Instagram, onde fala
sobre moda e sustentabilidade; consome as pla-
taformas de streaming Netflix, Disney+, PrimeVi-
deo e GloboPlay. Quando almogca em casa, priori-
za uma alimentacao vegetariana estrita e, nos dias
que almoca fora de casa, opta por restaurantes
por quilo, usando 3 vezes por semana aplicativos
de delivery para o jantar.

Vai de segunda a sexta-feira a academia e corre
esporadicamente em parques, pois nota a melho-
ria do esporte em seu fisico e qualidade de vida.
Possui preocupacao estética, o que a faz frequen-
tar o salao de cabeleireiro regularmente para tra-
tar os cabelos e as unhas, alem de investir em

dermocosmeéticos para as madeixas e pele.

Prefere realizar compras de forma online, mas
também compra em lojas fisicas e shoppings, op-
tando por acessorios e produtos de decoracao
artesanais e sustentaveis. Escolhe marcas por
identificacgo e por tendéncia de moda, adquirin-
do artigos de vestuarios e calcados mensalmente,
sempre com pecas coloridas e vibrantes e com
muitos acessorios.

8. Posicionamento de
comunicacao

A PUMA, substantivo feminino, acredita na forca da
mulher, representada em seu nome - cujo signifi-
cado para os indigenas da Ameérica do Sul remete
a forca e sabedoria - e em sua imagem felina. Agil,
capaz de dar grandes saltos em altura e distancia,
o animal possui alta velocidade de arranque, esca-
lada com destreza e capacidade de se deslocar
até nas copas das arvores. Para a PUMA as mulhe-
res representam todo esse simbolismo e a marca
quer fazer com que elas também reconhecam e
explorem suas forcas. Desta forma, deseja-se in-
centiva-las e apoia-las a atingirem novas conquis-
tas através do esporte, firmando uma parceria en-
tre a marca e o publico feminino.

8.1 Promessa basica ou beneficio basico

A PUMA €& a grande parceira das mulheres para
que realizem conquistas através do esporte.

8.2 Justificativa ou reason why

A PUMA possui em sua estrutura o pilar “mulher”
como uma de suas missoes de aprimoramento de
marca e vem desenvolvendo o movimento She Mo-
ves Us, que celebra e incentiva a presenca das mu-
Iheres no esporte, de maneira coletiva e colaborati-
va. Nesse sentido, a marca é capaz de dar suporte
para que as mulheres realizem conquistas pesso-
ais, ao oferecer informagoes e proporcionar opor-
tunidades e conexoes para elas dentro do esporte.

8.3 Imagem desejada da marca

Uma marca que olha para todas as mulheres e
participa, junto delas, de suas conquistas através
do esporte.

9. Verba de comunicacao para
2022

Para este projeto foi estipulado o valor de trés mi-
lhoes de reais que sera destinado aos investimen-
tos de midia. Esse orcamento foi definido por meio
de informacoes cedidas pelo Head de Marketing
da PUMA Brasil.

71

OLNIJINVICraANVld

LA



10. Cronograma

A seguir apresenta-se o cronograma com as prin-
cipais etapas para o desenvolvimento do projeto.
O processo foi iniciado ainda em fevereiro de 2021
com a captacao de informacoes e reunioes de co-
letas de dados com o nosso contato dentro da
PUMA, Head de marketing da companhia. Os me-
ses seguintes foram divididos entre as etapas de
elaboracao e aplicacao de pesquisas, estruturacao
do planejamento estratégico, desenvolvimento do
conceito criativo e materiais de criacao e, por fim,
o planejamento de midia e determinacao do perio-
do de veiculacao da campanha.
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Figura 6. Cronograma do Primeiro semestre de desenvolvimento do PIC para a PUMA em 2022
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Figura 7. Cronograma do Primeiro semestre de desenvolvimento do PIC para a PUMA em 2022
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1. Defesa de criacao
1.1 Manifesto

Muitas vezes tem-se a percepcao de que o univer-
so do esporte e da pratica esportiva € algo distan-
te, gue nao pode ser incorporado na rotina intensa
de uma mulher, que envolve trabalho e estudos.
Entretanto, nao importa o quanto ela se dedicou ao
esporte até agora, se ela € praticante ou nao: a li-
gacao com o movimento sempre foi, desde o inicio
da vida, intrinseca. Por meio de seus movimentos,
ela constroi e comanda seu mundo, seus objetivos
e seus sonhos. O movimento do corpo simboliza
tudo que ela foi capaz de construir, e tudo que ela
ainda sera capaz de alcancar. Cada uma dessas
historias com o seu proprio movimento, quando
compartilhadas com outras mulheres, podem fa-
zer ainda mais por elas: potencializar suas metas,
seus sonhos e construir a percepcao de que jun-
tas, elas podem ir muito mais longe. Portanto, o
movimento e a direcao de cada uma delas rumo
aos seus objetivos pode ser feito e compartilhado
com outras mulheres, igualmente incriveis.

A aplicacao dessa narrativa foi construida ao lon-
go das pecas, imagens, textos, roteiros e videos
que compoem nossa campanha. Considerando os
objetivos a serem atingidos, o posicionamento e a
promessa da PUMA em ser uma marca que olha
para todas as mulheres e participa, junto delas,

cOomo a grande parceira para que realizem con-
quistas através do esporte, foi desenvolvida uma
comunicagao gue conversa com o publico-alvo da
campanha e se conecta a identidade da marca
PUMA.

A linguagem imagética e seus elementos visuais
foram pensados de forma a colocar essas mu-
lheres em movimento, apontando uma direcao, e
deixando claro como a energia delas & capaz de
reverberar, deixar marcas. O compartilhnamento de
ideias, desejos e aspiragcoes que impulsionam es-
sas mulheres foi materializado pelo projeto de um
aplicativo que as conecte, baseados no conceito
de mobilidade e ubiquidade, tao importantes para
esse projeto.

Construiu-se uma campanha em que a PUMA se
apresenta como uma amiga, representando nao
apenas uma marca, mas a personificacao de uma
mulher que esta ao lado de todas as mulheres, esti-
mulando uma mudanca de estado fisico, da inércia
para a percepcao do proprio movimento e, conse-
quentemente, o inicio do controle deste, de forma
livre e na direcao desejada.

Tudo isso, tomando sempre o cuidado de manter
as caracteristicas que compoem a identidade da
PUMA e que se conectam aos seus valores e ide-
ais. Assim como do publico-alvo, no que diz res-
peito a escolha de embaixadoras, aos conteudos e

experiéncias proporcionados e na forma como as
mensagens sao construidas, transmitidas e rece-
bidas.

‘A linguagem deve ser estudada em toda a variedade de
suas funcoes. Antes de discutir a funcao poética, deve-
mos definir-lhe o lugar entre as outras funcoes da lingua-
gem. Para se ter uma idéia geral dessas funcoes, &€ mis-
ter uma perspectiva sumaria dos fatores constitutivos de
todo processo [pag.122] linglistico, de todo ato de comu-
nicacao verbal, O REMETENTE envia uma MENSAGEM ao
DESTINATARIO. Para ser eficaz, a mensagem requer um
CONTEXTO a que se refere (Ou “‘referente”, em outra no-
menclatura algo ambigua), apreensivel pelo destinatario, e
gue seja verbal ou suscetivel de verbalizacido; um CODIGO
total ou parcialmente comum ao remetente e ao destina-
tario (ou, em outras palavras, ao codificador e ao decodi-
ficador da mensagem); e, finalmente, um CONTACTO, um
canal fisico e uma conexao psicologica entre o remetente
e o destinatario, que os capacite a ambos a entrarem e
permanecerem em comunicacao” (JAKOBSON, 1973, p.121-
122)

1.2 Conceito criativo

“Com a PUMA as mulheres assumem o
controle de seus movimentos em direcao
a suas conquistas” foi o conceito criativo defi-
nido para a campanha.
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1.3 Aspectos textuais

A construcao textual das pecas foi elaborada apos
analises de mercado e comportamentais, presen-
tes no briefing, e o estudo das pesquisas reali-
zadas para o projeto. Entendendo os objetivos de
incentivo ao esporte pelas mulheres e as neces-
sidades e particularidades do nosso publico, che-
gou-se ao insight de relacionar a pratica esportiva
ao movimento e a liberdade individual, o que per-
mite o controle sobre a direcao do proprio movi-
mento.

Desse modo, buscou-se trabalhar de diversas for-
mas a ideia de empoderamento individual sobre
oS movimentos proprios, utilizando de variacoes
textuais para adaptar as mensagens ao objetivo
especifico de cada peca.

Nos titulos das pecas, optou-se por utilizar majori-
tariamente verbos no imperativo, como “apodere-
-se’, “controle”, “crie”, “compartilne”, com o intuito
de estimular as mulheres, convidando-as a se re-
lacionarem com seus movimentos.

Para as legendas de pecas criadas paras as pla-
taformas Instagram e TikTok, que se utilizam mais
de recursos visuais e audiovisuais, respectivamen-
te, entendeu-se a importancia de trabalhar com
construcoes textuais que visam a acessibilidade e
atendem as necessidades de mulheres com defi-

ciéncias visuais e auditivas, pensando na inclusao
de mais mulheres.

1.4 Aspectos visuais

A curadoria das imagens que compoem as pecas
foi realizada com o objetivo de apresentar mode-
los mulheres com corpos, caracteristicas e mo-
vimentos diversos, para construir uma campanha
inclusiva. Foram selecionadas fotografias naturais,
modelos sem maquiagem € com suas singulares
caracteristicas, a fim de proporcionar identifica-
cao por parte do publico. Buscou-se também sele-
cionar imagens que transmitem emocoes, através
dos movimentos e olhares - os quais carregam a
determinacao de cada personagem - direcionados
a uma determinada direcao.

Para conversar com o publico-alvo e se conectar
a aspectos visuais caracteristicos da PUMA, que
valoriza a inovacao e a relacao com a moda, defi-
niu-se uma paleta de cores fortes e vibrantes que
permitiram criar diferentes combinacoes de gra-
dientes e contrastes de cores, com a intencao de
destacar elementos da peca.

#7C0264  #E7FB4D  #84A1CS8
#8047F0 HEFEERE #D1145A

@ O @

Complementando a mensagem a ser transmitida e
ainda conversando com o estilo moderno das pe-
cas, a fonte escolhida foi a “Charmelade”, em cai-
xa alta e na cor branca para se destacar e causar
impacto na visualizacao das pecas. Outra carac-
teristica da fonte € sua simulagcao de uma escrita
manual pincelada, que se aproxima dos aspectos
naturais que compoem as pecas e o conceito cria-
tivo.

HARMELADE
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“‘Hoje, no entanto, especialmente depois do surgimento da
hipermidia com seus fluxos e enxurradas de signos en-
chendo as telas dos monitores, também com as mudan-
cas que estao se instaurando no mundo do marketing, que
migra do produto para a imagem da empresa e da marca,
e da publicidade para a politica, parece estar se tornando
cada vez mais necessario compreender em profundidade
como os signos agem. Nao ha nenhum indicador de que
0s signos irdo parar de crescer. Ao contrério. E preciso,
portanto, entender-lnes as manhas.” (SANTAELLA, 2008,
p.20)

Entendendo a necessidade de utilizar signos que
favorecem a comunicacao da mensagem, e a lem-
branca de marca vinculada a essa, e com objetivo
de posicionar a marca PUMA como parceira das
mulheres, optamos por utilizar o logo da marca
sem o texto - representado pelo desenho figurati-
vo do animal puma estilizado - posicionado junto ao
texto e, assim como ele, em branco. Desta forma
o logo faz parte da composicao da peca, funcio-
nando como elemento grafico e, estando também
em grande evidéncia, torna-se mais provavel de
ser memorizado pelo publico, junto a peca e sua
mensagem..

1.5 Peca conceito

Como ponto central, as fotografias das modelos
foram posicionadas de forma a dividir as pecas
em dois momentos, representado por um grid de
duas colunas, ordenados no sentido de leitura da
esquerda para a direita do leitor. Desta forma, na
coluna da esquerda das pecas, a ilustracao de li-
nhas irregulares rodeiam a modelo, representando
diferentes movimentos que envolvem as persona-
gens. A partir da segunda coluna, € posto ape-
nas um elemento em forma de onda, tendo como
ponto inicial a modelo e terminando junto a pagina.
O elemento ilustrado em destaque, representa o
proprio movimento da personagem, que segue na
mesma direcao de seu olhar, de forma crescente.

Os elementos ilustrados foram construidos utili-
zando combinacoes de cores da paleta da cam-
panha, a fim de produzirem um efeito de degradé
gue reforca a ideia de movimentos crescentes. Es-
tes, sobrepostos a um fundo, também construido
em degradé formado com cores da mesma pale-
ta, possuem a intencao de criar um contraste de
cores que os destacam.

Obedecendo o sentido de leitura da esquerda para
a direita, os textos foram divididos em duas partes,
a primeira posicionada na parte superior esquerda
da peca e a segunda em sua diagonal, na parte in-
ferior direita da peca. Ambos em branco para ga-

nharem maior destaque, contrastando com o fun-
do e posicionados nos pontos de maior atracao do
olhar. Junto a segunda metade do texto, o logo da
PUMA foi aplicado como componente grafico par-
ticipante da peca.

2. Contextualizacao
2.1 Midias Digitais

Utilizando uma estratégia de marketing de conteu-
do, optou-se por transformar as redes ja existentes
da PUMA, em plataformas de informacao sobre o
universo esportivo feminino, assim como meio de
dar visibilidade para as atletas, para que estas ins-
pirem mais mulheres. Buscou-se ainda abrir cami-
nhos para que as mulheres se conectem entre si
€ com O esporte.

Tanto as pecas organicas, quanto as patrocinadas
foram desenvolvidas considerando as individuali-
dades de cada suporte, para poder dialogar e en-
volver o publico.

“Sob esse enfoque, a mais importante questao, que se en-
cerra na relacao entre cultura e comunicacao, esta no fato
de que, por considerar o funcionamento da cultura como
inseparavel da comunicacao, a semiotica esta apta a de-
sempenhar um papel fundamental no estudo dos meios
de comunicacao ou aquilo que preferimos aqui chamar
de midias. Isto porque a semiotica percebe os processos
comunicativos das midias também como atividade e pro-
cessos culturais que criam seus proprios sistemas mode-
lares secundarios, gerando codigos especificos e signos
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de estatutos semidticos peculiares, além de produzirem

efeitos de percepcao, processos de recepcao e compor-

tamentos sociais que também lhes sao proprios.” (SAN-
TAELLA, 1996, p.29)

Instagram

Para Instagram, foram produzidos carrosséis com
3 telas, que compostas por elementos graficos po-
sicionados em suas divisoes, a fim de passar uma
sensacao de incompletude, instigam a curiosidade
para a rolagem para as proximas telas, as quais
contém informacoes complementares da mensa-
gem. Aléem de stories animado para a divulgacao
do evento PUMA Mulher - Compartilhne Experién-
cias, o qual utiliza as cores vibrantes da identidade
visual do evento, assim como elementos graficos
da mesma, animados para representar o conceito
de movimento que permeia toda a campanha.

Twitter

Para Twitter, foi criado um modelo de post utilizan-
do embaixadora da campanha em forma de en-
quete, com uma linguagem convidativa, a fim de
gerar engajamento e interacao e iniciar o debate
sobre a participacao das mulheres no esporte.

TikTok

Para TikTok, foi criada uma trend, conteudo carac-
teristico da plataforma que se apoia no conceito da
repeticao de uma determinada dinamica e adapta-

cao do tema no campo individual de cada criador.
Esse formato possibilita a propagacao da mensa-
gem principal da campanha, pois a trend convida
mais mulheres a compartilharem suas historias e
se expressarem de forma descontraida e humo-
ristica.

Nesse sentido, as embaixadoras da campanha se-
rao as primeiras a compartilhnarem o video, como
modelo da dinamica da trend. Elas utilizarao o au-
dio genérico produzido para a campanha, que tam-
bém sera utilizado pelas outras usuarias, no qual
uma voz feminina diz “eu quando tentam me dizer
o que fazer’.

No primeiro momento a camera foca no rosto des-
contente da protagonista, até alguns segundos
apos a fala, momento em que inicia o trecho “l got
new rules, i count'em” (New Rules - Dua Lipa) e o
video sofre uma transicao para a segunda cena,
em gue a protagonista esta realizando algo ines-
perado - seja praticando uma modalidade espor-
tiva, exercendo uma profissao ou qualquer outra
atividade relacionada a sua conquista pessoal. A
musica New Rules foi escolhida pela relacao de
sua letra com a mensagem da campanha, que fala
sobre a intérprete adotar novas regras e compor-
tamentos, se colocando como prioridade. A canto-
ra, ainda tem grande conexao com a marca PUMA
por ser uma das embaixadoras globais do movi-

mento She Moves Us. Aléem disso, a cancao € mui-
to conhecida pelo target da campanha.

Desta forma, a trend permite um alto engajamento,
ja que a gravacao e repeticao da mensagem prin-
cipal nao depende de ferramentas digitais avan-
cadas nem da habilidade esportiva das usuarias,
podendo ser gravado e editado de forma simples
e caseira e dentro da individualidade de cada uma.

Landing Page

A criacao da landing page puma.com/mulher -
com direcionamento automatico utilizando a loca-
lizacao do Brasil - possibilitou a criacao de um call
to action, em algumas pecas da campanha, que
direcionassem para ela, a fim de complementar a
mensagem da campanha.

Sua construcao foi pensada visando apresentar a
campanha mais detalhadamente e ainda assim, de
forma simples e curta, composta por pagina uni-
ca que permite a rapida rolagem. As informacoes
foram divididas em blocos com fundos de cores
intercalados, entre o degradé em tons azuis - for-
mado pela paleta de cores da campanha - e o fun-
do branco, estando sobre este, os textos mais lon-
gos com o intuito de facilitar a leitura.

/8

OVOVIHD

LA
KE



Aplicativo

Buscando criar suportes que impulsionam a prati-
ca esportiva pelas mulheres e aproximam as mes-
mas do esporte, entendeu-se a importancia de de-
senvolver uma rede de apoio.

Para criar umaidentidade visual que funcione como
marca do app, foi utilizado o logo da PUMA sem
o texto - representado pelo desenho figurativo do
animal puma estilizado - e criados grafismos em
seu entorno, utilizando as linhas de contorno do
mesmo, além de grafismos de circulos tracados,
ambos nas cores da paleta da campanha e sem
preenchimento.

Foi desenvolvido também uma opcao de logo em
texto, utilizando a fonte “Blanch” para escrever
“PUMA Mulher” e ainda um circulo preenchido ape-
nas em seu contorno, em tracos, e posicionado
ao fim do texto, entrelacado na perna direita da
letra “R”, para representar a conexao - principal ca-
racteristica do App - assim como a assinatura do
mesmo “O esporte nos conecta’.

app PUMA MULHER

0 ESPORTE NOS CONECTA ™~

As telas do app foram construidas sobre um fundo
neutro que facilita a visualizagao do conteudo, pro-
porcionando uma experiéncia de navegacao leve.

Pensando na melhor experiéncia do usuario e uti-
lizando técnicas de User Interface (Ul) Design, foi
construido um menu simples, na parte inferior do
app, utilizando icones que conversam com a iden-
tidade visual criada e dao facil acesso as diferen-
tes secoes: “Perfil”, “Conecte-se”, “Calendario” e
“Treinos’”.

2.2 Intervencao Urbana

A intervencao urbana, PUMASs - Invasao no Parque,
consiste na construcao de esculturas do animal
puma, em tamanho real, personalizadas e preen-
chidas com objetos que poderao ser retirados,
como brindes, pelo publico.

Entre os objetos, estao mini bolas de futebol, boli-
nhas de ténis, elasticos (minibands) e bolas de gi-
nastica, colocados com o objetivo de impulsionar a
pratica de algumas atividades atravées da utilizacao
dos “presentes” obtidos, de diversas formas.

Optou-se por utilizar esculturas construidas com
fibra de vidro transparente, para que os objetos
internos figuem visiveis, atraindo a atencao e tam-
bém compondo o visual de cada peca, que se tor-
na unica por conta do seu interior. Para sustentar
a escultura, foi estabelecida ainda, uma base feita
com ferro.

Como parte que compoe a peca, foi posicionada
sobre a base uma placa, da mesma forma que
recebem as esculturas em museus para identifi-
cacao. Porém, essa € construida dentro da iden-
tidade visual da campanha e contém um convite
gue encoraja as mulheres a retirarem os objetos e
participarem do evento PUMA Mulher - Comparti-
lhe Experiéncias, que acontece em outro ponto do
parque.
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2.3 Evento

Seguindo o conceito de “experimentacao”, o even-
to possibilita o contato com diversas modalidades,
utilizando um espaco e equipamentos oferecidos
pela PUMA.

Dentro da area do parque fechada para o evento,
a qual podera ser identificada pelas bandeiras es-
tampadas com o logo do evento, havera um stand
montado pela PUMA com uma “area saudavel” para
hidratacao, onde as participantes poderao pegar
agua, frutas, barras de cereal e gatorades apos as
atividades. Ao lado do stand sera posicionado um
totem digital de divulgacao do App PUMA Mulher,
a fim de convidar as mulheres que ali se conhece-
rem, a se conectarem atraves dele.

Pela area do evento, serao espalhados skates, bo-
las e cestas de basquete, bolas de futebol, fris-
bees e bolas de vdlei, os quais poderao ser utili-
zados livremente durante todo o evento. Ao longo
do dia acontecerao ainda aulas de alongamento,
zumba e treinos funcionais, tendo seus horarios
divulgados na secao “Calendario” do App PUMA
Mulher e também em um painel presente no stand
da marca.

Ainda, pensando em proporcionar uma experién-
cia atrativa e agradavel, havera uma area de inte-
racao e socializacao com pontos instagramaveis

para que os bons momentos sejam compartilha-
dos. Nesta area sera posicionada uma das pecas
da intervencao urbana, a escultura do animal puma
preenchida com brindes, que poderao ser retira-
dos e utilizados para realizar atividades fisicas.e
treinos funcionais, tendo seus horarios divulgados
na secao “Calendario” do App PUMA Mulher e tam-
bém em um painel presente no stand da marca.

Ainda, pensando em proporcionar uma experién-
cia atrativa e agradavel, havera uma area de inte-
racao e socializacao com pontos instagramaveis
para que os bons momentos sejam compartilha-
dos. Nesta area sera posicionada uma das pecas
da intervencao urbana, a escultura do animal puma
preenchida com brindes, que poderao ser retira-
dos e utilizados para realizar atividades fisicas.

2.4 Audiovisual

O video manifesto de 1 minuto intitulado “Movimen-
to Proprio” (“jogo” de palavras sonoramente seme-
lhante a frase “amor proprio”) narra a experiéncia
da personagem sobre a inércia de seu corpo e a
relacao com o significado de movimento, ao mes-
mo tempo em que mostra a conexao com diversas
mulheres e seus ritmos.

Em sua primeira parte, o filme acompanha uma uni-
ca personagem, com planos fechados para maior
densidade em seus sentimentos, principalmente a

claustrofobia, provocada pelo periodo de isolamen-
to devido a pandemia do virus Covid-19. A protago-
nista executa tarefas simplorias e seu rosto nao é
revelado, prolongando o sentimento de letargia.

Na segunda parte do video, o rosto da jovem é
mostrado para focar em sua reacao ao perceber,
olhando fotos em suas redes sociais, que seu rit-
Mo sempre esteve com ela. Assim, sua identida-
de €& formada, ao passo que seu movimento € re-
conquistado. Deste momento em diante, as linhas
presentes como elementos graficos nas pecas da
campanha fazem-se presentes para expressar a
reconquista do movimento e passam a expandi-
rem-se gradativamente. O celular usado pela per-
sonagem desempenha o papel de dispositivo re-
conexao entre ela e seu movimento e, segundos
adiante, para a conexao entre as algumas perso-
nagens, tendo o aparelho grande importancia para
a campanha, pois & exclusivamente nele que se
obtém o aplicativo “PUMA Mulher”.
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Na terceira parte, os planos sao majoritariamente
medios e abertos, mostrando o ambiente ao redor
da personagem e abrangendo uma diversidade de
mulheres, entre elas, as mesmas figuras que com-
poem as pecas da campanha. O video torna-se
ritmado e as cores mais vibrantes - seguindo o
tom da campanha -, rompendo com a apatia inicial.
Sentimentos como solidao e nulidade dao lugar a
sororidade, cinesia e coletividade, estendendo-se
até o final do video, quando o logo da PUMA é for-
mado a partir da metafora dos movimentos des-
sas mulheres.

A locucao em off € inspirada na citagcao “Que nada
nos defina, que nada nos sujeite. Que a liberdade
seja nossa propria substancia.” da escritora e filo-
sofa francesa Simone de Beauvoir (1908 - 1986). O
texto do manifesto reflete sobre sensacao de per-
da do movimento, principalmente devido ao perio-
do de quarentena. Ao longo da locucao, a perso-
nagem entende que o movimento nao representa
apenas a atividade exercida pelo corpo e ha outras
formas de ser ativa e de se emponderar, principal-
mente em seu contato com outras mulheres.
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4.3 Pecas

Peca conceito
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OOH - Relogio

Formato: OOH (Relégio de Rua)
Veiculo: JC Decaux
Dimensoes: 118,5cm x 1775cm

Cor: 4 cores - CMYK - 300DPI

COMPARTILHE |
0 ESPORTE-

:

GRIE 0 SEU
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OOH - Relogio

e Py

T

GONNEQA 0 PP
PUIMA MULKHER -
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OOH - Painel

Formato: OOH (Painel)
Veiculo: Midia Malls

Dimensoes: 350cm x 200cm

Cor: RGB

PUMA.COM/MULHER
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OOH - Totem

Formato: OOH (Totem)
Veiculo: Midia Malls
Dimensoes: 65cm x 98cm

Cor: RGB

APODERE-SE X -

DO SEV
MOYIMENTO

86

ACESSE
PUMA.COM

E SEJA ‘

DONA DO SEV
MOVIMENTO
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OOH - Totem

DONRBOSEU ¥ Moy

MOVIMENTO
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Instagram

Ox B

15.09 - 19H30

quarta-feira

<> x '

17.09 - 19H30

sexta-feira

> X ==

16.09 - 19H30

guinta-feira

O ) G

19.09 - 21H30

domingo

TRANSMISSOES: SporTV2 S

A GENTE SE ENCONTRA

NA TORCID:

—

»
=
"
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Instagram

Formato: Carrossel Feed
Veiculo: Instagram
Dimensoes: 1080x1080px
Cor: RGB

Legenda:

Tem torneio feminino na area!

Na préxima quarta (15/09) comeca o Sul-America-
no feminino de volei e nossas meninas da selecao
entram em quadra para estrear contra o Peru.

Se liga nas datas e horarios dos jogos, que serao
transmitidos no canal SporTV2:

15/09 - 19h30 - Brasil x Peru
16/09 - 19h30 - Brasil x Argentina
17/09 - 19h30 - Brasil x Chile
19/09 - 19h30 - Brasil x Colombia

A gente se encontra na torcida!

A Q H

Tem tomeio femining na area!

MNa proxima quarta (15/09) comega o Sul-Americanc
feminino de volei e nossas meninas da selegao
entram em quadra para estrear contra o Peru.

Se liga nas datas e horarios dos jogos...

15.09 - 19H30

quarta-feira

d:'i, X -

17.09 - 19H30

sexta-feira

4 p X =

16.09 - T9H30

guinta-feira

19.09 - 21RH30
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PARA ONDE

VOCE

QUlSER PUMA.COM
( DESCU 0@ s

COMO COMOSEV >

OVvOVIHOD
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Instagram

Formato: Carrossel Patrocinado
Veiculo: Instagram
Dimensoes: 1080x1080px

Cor: RGB

Legenda:
A mulher PUMA & dona do seu proprio movimento.
Com o texto “Para onde vocé quiser, como vocé

quiser”, aimagem mostra uma mulher suada e ofe-
gante, olhando determinada em uma direcao.

Acesse puma.com e descubra o que combina com
O seu movimento.

PARA ONDE

VOCE

QUISER
;

Acessar o site
Ver curtidas
A muther PUMA e dona do seu proprio movimento.

Com o texto " Para onde voce quiser, Como voce
quiser, a imagem mostra uma mufher suads e
ofegante, olhando determinada em uma diregao.

Acesse puma.com e descubra o que combina com o
SEU Mmovimento.

A O O

ACESSE
PUMA.COM

E DESCUBRA 0 QUE COMBINA

COM 0 SEU
MovaNTa{
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Instagram

ASSUMAO
7/ CONTROLE

E ENCONTRE

MAIS MULHERES
NO CAMINHO

app PUMA mULHEB:::;

DESCUBRA NOUAS AMIZADES

> TENHA ACESSO A DIVERSOS TREINOS =<
FIQUE POR DENTRO DE TORNEIOS FEMININOS

~— aosPUMA MULHER -

0 ESPORTE NOS CONECTA

baixar o app
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Instagram

Formato: Carrossel Patrocinado
Veiculo: Instagram
Dimensoes: 1080x1080px

Cor: RGB

Legenda:

Conheca o App PUMA Mulher e descubra o seu
lugar dentro dessa grande comunidade esportiva.

Assuma o controle do seu movimento e encontre
mais mulheres no caminho. A imagem de uma mu-
lner expressando seu movimento introduz o app
onde voceé ira descobrir novas amizades, ter aces-
So a diversos treinos e ficar por dentro de torneios
femininos.

App PUMA Mulher - O esporte nos conecta. Dis-
ponivel no Google Play e na App Store.

7 o

@ pumabrasil =
WY Dotrovinado

, ASSUMA O
/  CONTROLE

= _

.-"} “I- ;
<

)
s

Baixar o App

Ver curtidas

Conheca o App PUMA Mulher e descubra o s=u lugar
dentro dessa grande comunidade esportiva.

Assuma o controde do seu movimento e encontre mais
mutheres no caminbo. A imagem de uma muther

expressando seu movimento introduz o app onde vooe

ira descobrir novas amizades, ter acesso a diversos
treings e ficar por dentro de torneios feminingcs.

A QO H O

E ENCONTRE

NO CAMINHO

app PUMA mULHEE_'__;.

DESCUBRA NOUAS AMIZADES

2> THNHR ACESSO A DEVERSOE TREINDS <

FIOUE POR DENTRO D TORMEMDS FEMMANENDS

0 ESPORTE NOS CONECTA

baixar o app '
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Instagram

Formato: Stories Animado
Veiculo: Instagram
Dimensoes: 1080x1920px
Duracao: 15 segundos

Cor: RGB
Link: participe de aulas

abertas e descontraidas
drive.google.com/drive/folders/1ZeUNC -

JS-A6RUDdp4KNBW 3I8slg4lQ43a?usp=sharing

PUMA MULHER

COMPARTILHE

Parque |birapuera, portao 2
22 de margo, a partir das 10h
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http://drive.google.com/drive/folders/1ZeUNCJs-A6RUDdp4KnRW3l8sIq4lQ43a?usp=sharing
http://drive.google.com/drive/folders/1ZeUNCJs-A6RUDdp4KnRW3l8sIq4lQ43a?usp=sharing

Twitter

Formato: Tweet Organico
Veiculo: Twitter
Dimensoes: 100mm x 215mm

Legenda:

PUMA Mulher - Compartilhe Experiéncias

Nos dias 22 de marco e 2 de abril convidamos vo-
cés para uma incrivel experiéncia esportival Que

tal experimentar diversas modalidades em um es-
paco incrivel e ainda criar conexoes no esporte?

Mais detalhes no link: go.puma.br/evento

pumabrasil @

rpumabrasil

Desde 1948, a PUMA muda qualquer jogo com velocidade, espontangidade e
inovacao em performance. Somos #Foreverfasie

(@ Brasil &

3?{) :-.:I'_'Ili (501 %]

puma.com/br [ Ingressou em abril de 2011

187.8 mil ':'i-:'|:l..=::|-':'l':-'

pumabrasil @ @pumabrasil  1h ‘

PUMA Mulher - Compartilhe Experiéncias

Nos dias 22 de margo e 2 de abril convidamos
vOCEs para uma incrivel experiéncia esportiva!
Que tal experimentar diversas modalidades
em um espaco incrivel e ainda criar conexoes
no esporte?

Mais detalhes no link: go.puma.br/evento

PUMA MULHER

 COMPARTILHE | A\

EXPERIENCIAS

|1 U <
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Twitter

Formato: Tweet Promovido
Veiculo: Twitter
Dimensoes: 100mm x 2155mm

Legenda:

Em 2022, crie seu movimento, sua direcao

A @pumabrasil me convidou pra falar sobre como
o esporte ajudou a ressignificar minha vida. Pra ini-

cio de conversa, quero saber das mulheres: vocés
tem praticado alguma modalidade regularmente?

#SeuMovimentoSuaDbDirecao #PUMAMulher

2118 all 55%

7 ¥

Verdnica Hipélito @ @vehipolito - 1h :
Em 2022, crie seu movimento, sua dire¢ao

A [@pumabrasil me convidou pra falar sobre
como o esporte ajudou a ressignificar minha
vida. Pra inicio de conversa, quero saber das

mulheres: vocés tem praticado alguma
modalidade regularmente?

#SeuMovimentoSuaDiregao #PUMAMulher

Sim! Pratico regularmente

Quando tenho tempo :(

Nao pratico!

14.8493 votos - 2 horas restantes

) 8sao 11 1.4mi 914

€

Promovido

1 O <
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TikTok

Formato: Video

Veiculo: TikTok
Dimensoes: 1080x1920px
Duracao: 15s

Link:

drive.gooqgle.com/drive/folders/1jl71cc X -

07J90-0iZP1J3umdPRtGr08vO?usp=sharing

“menina tem que fazer

esporte delicado”

@puma @

#MeuMovimentoMinhaDirecao

0 que voceé faz quando tentam
te dizer o que fazer?

%)

@puma &

#MeuanimentnMinha Direcao

o0 que voceé faz quando tentam
te dizer o que fazer?
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http://drive.google.com/drive/folders/1jI71ccX07J9o-oiZP1J3umdPRtGr08vO?usp=sharing
http://drive.google.com/drive/folders/1jI71ccX07J9o-oiZP1J3umdPRtGr08vO?usp=sharing

Landing page " muuer

Formato: Landing Page Responsiva - Desktop e
Smartphone

ELAS REPRESE WTaM & IS5 MEMCAHEN

8@

so» PUMA MULHER -

DESCUBRA NOURS RMIZADES
= TENHA ACESE0 A DIUERSOS TRENOS <

> FIQUE POR DENTRO DE TORMEIQS FEMININGS @ <

"YMOVIMENTO

ENCONTRE
SESTILO

KE



MANIFESTU

A muther FUMA e uma forca a ser considerada
Sua filosofia: Continue se movendo

Ela e ativa em sua vida, em seus treinos € em seu
mundo. 5eja moda ou esporte, ela deixa sua marca e
realiza seu movimento.

Se movendo com confianca e estilo, Chamando

Flencan. Incilandg conversas

Ela inspira s mulheres ao seu redor a se tornarem

alwvas e a se junlarem ao mowimento - e elas Larmiteém

a inspiram E seu grupo que a traz alegria e significado
- g quando elas vencem, ela vence também.

Maovendo a mudanca.

Movendo a conversa

Movendo sua comunidade,

Ela nos move

She moves us.

SHE

MOVES

SHE MOVES US & uma plataforma

de comunicacao onde a FLIMA
celebra mulheres que se movem
juntas para realizar conguistas &
estabelecer conexges, por meig
do esporte e da cultura.

MANIFESTE

r0» PUMA MULHER-

DESCUBRA NOUAS AMIZADES
> TENHA ACESSO A DIVERSOS TREINOS

3

Ey

L

LY

i

FIQUE POR DENTRO DE TORNEIOS FEMININGS = <

ssuMOVIMENT(Q

ﬂa
i

Témis RS-K Futisrisrse

<

R3IET 00 ageaasy

£ PLUMA 2022

e

TEnis B5-X' Puzzls

Tenek Cali Spart Wildc st Feminino

" A pp store

0 ESPORTE NOS CONECTA

Ténis Cali Perforated Femining

R3990 sfmiig RIZ07.70 ajaeiic RIZF.F0 sy
ACESSE NOSSA LOJA
POLITICA DE PRIVACEDADE CUNTATD COMFIGURACOES DE CODKIES Fal
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Aplicativo

PUMA MULRER-

0 ESPORTE NOS CONECTR

NILCE ALENCAR

127

conexoes

CONECTAR

Descricao:

Ola! Comecel a praticar ténis recentemente por
influéncia de algumas amigas. Estou praticando por
lazer e aprendendo com novas pessoas.

Adoro treinar com colegas e pessoas gque tambam
estao comecando. Nao sou muito boa, estou aberta

para dicas!

oy S
=y
Fa o8
" [
W
L

100

PUMA MULHERES
ONLINE

148
MULHERES

P e
P = J

248
MULHERES
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atualizacoes semanais
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Aplicativo

CALENDARIO TORNEIOS
FEMININDS

FUTEBOL: TREINO DIARIO:

PAULISIA - 18788 - 19H - FERRQUIARIA X CORINTHIANS
ERARSILEIRD A1 - 83 /83 - Z8H - CORINTHIANE X SA0 PAULO i |

UOLEI:

FAULISTA - 18/83 = 19H - PINHEIRDS X SA0 CRETANO
SUPERLIGA - @87/83 - Z8H - BAURL X 3ESI

NILCE ALENCAR

ovoIaoOvIHD

127

BASQUETE:

LBF - 83/83 - 13K - SAATOS X SAMPAIO
SUPERLIGA - 12/83 - 28H - REC X SE3I Descricao:
2]!" Ef'. Ola' Commuen a prativar W recenlemente pur

nfluéncia de algurmas amigas. Estou praticande por

Laar e ap-*e*z-z-r.:i:v CaM MOVEE DESESEE.
fdoro tresnar com colegas e pessoas que tambem

poldn mmecandn. Mag sou molo boa, eslog aberls

atualizacoes diarias atualizacoes diarias




Evento

Formato: Bandeira 2 faces
Material: Tecido com estampa em sublimacao
Dimensoes: 150 x 100 cm

Cor: 4 cores - CMYK - 300DPI

PUMA MULHER

COMPARTILHE

EXPERIENG

IAS

F‘LIITIH 1 MULHER

CONPARTILHE |
B{PERIENL‘E<

a !“"‘

. - { L ¥, ..' ._._'.-h'_-_-
e ';' '.#4.-'&?" ﬁ [T G T
R A
= =, iy
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Evento

Formato: Banner

Material: Lona

Dimensoes: 90cm x 1.80m

Cor: 4 cores - CMYK - 300DPI

OVvOVIHOD
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MOVIMENTO
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Evento

Formato: Totem Digital
Dimensoes: 655,3 x 1127,6mm

Cor: RGB

app PUMA mUlHEB:_'.'}

CALEABARID TORREIDE
FEMIRIADS

FUTERAL:

FIQUE POR DENTRO DO
ESPORTE FEMININO

SEV PERFIL

TREIND DIREIN:

ESCOLHA
SEUS TREINOS

FRMA MULHERES
ROLINE

148
CLILILE]

I
CLUR L]

DESCUBRA
NOVAS AMIZADES

PUMA MULHER

0 ESPORTE NOS CONECTA
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Evento

CRIACAO

=
=l
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Intervencao Urbana

PODE PEGAR, E SEU!

Formato: Escultura em fibra de vidro com base [EXPlORE SEU HOWMENTO ‘
de ferro E COMPARTILHE

COM OUTRAS MULHERES
Altura: 120cm e

DESCUBRA
: HOYAS EXPERIENCIAS
o HD PORTAD 2 DO PAROUE

Largura: 250cm

Profundidade: 65cm
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Intervencao Urbana
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Audiovisual/Filme Manifesto

LOC: Houve um tempo... LOC: ..girava em sua..

=

-_—

==

Titulo: Movimento Proprio

Formato: Audiovisual 1/\?\ 8
Meios: Digital e Cinema /’_r‘/l ) /\n_\ I—\’%

Duracao: 60 segundos

Musica:

www.youtube.com/watch?v=-CrkF75k-O2M&ab _
channel=EDOBY LOC: ..em que tudo... LOC: ...devida 6rbida.
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http://www.youtube.com/watch?v=-CrF75k-O2M&ab_channel=EDOBY
http://www.youtube.com/watch?v=-CrF75k-O2M&ab_channel=EDOBY

LOC: De repente,

LOC: o ritmo...

d
i

02!!

LOC: ...cessou.

LOC: Desde entao,

W

LOC: parece que...

W\ O\
\\\
\

LOC: perdi o compasso.

A

&

&

01”
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LOC: Emponderando.

o

01!!

LOC: Experimentando.
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LOC: Me posicionando.

LOC: ...e quando eu quero.

01!!

LOC: Onde, como...

LOC: Sao as minhas regras.

01”

LOC: E o meu movimento.

9

JL(\

2

N

01!!

LOC: Vocé ja imaginou...

03!!

1
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LOC: ..todos os lugares...

o1”

LOC: ..que seu corpo...

LOC: ...pode te levar?

01!!

LOC: ..movimento pode te...

IS

LOC: Tudo gue seu...

01!!

ajs

D0
00
ug

7

01!!

T

i

01!!
LOC: ...fazer descobrir?
~
A SO0
S~——

\ __/
-
02”
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LOC: Eu deixo minha marca.

02~

LOC: Meu movimento...

(o a

=c

02~

LOC: ..ressoa e pode...

LOC: ..grandes extensoes.

{;jg 3
2
=

e

/

= y

A Z

LOC: ser sentido por...

02”

LOC: Conectar-se é a...

02”
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LOC: ..também é delas,

r

LOC: Compartilhar é...

-

S

o1”




LOC: Afinal, nascemos livres

@)

Blur
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Audiovisual/Filme Manifesto

LOC: Houve um tempo... LOC: ..girava em sua..

=

-_—

==

Titulo: Movimento proprio

Formato: Audiovisual 1/\?\ ‘
Meios: Digital e TV por assinatura F_r‘/\ ) /\n_\ I—\/%

Duracao: 30 segundos
Musica:

www.youtube.com/watch?v=-CrF/75k-O2M&ab _
channel=EDOBY LOC: ..em que tudo... LOC: ...devida orbida.
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http://www.youtube.com/watch?v=-CrF75k-O2M&ab_channel=EDOBY
http://www.youtube.com/watch?v=-CrF75k-O2M&ab_channel=EDOBY

LOC: De repente,

LOC: o ritmo...

T
)

\!

\

LOC: ...cessou.

01”

LOC: ..pensar em como eul...

LOC: ..SEMPRE ESTIVE...

- E—

®\@

01”
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. ...em movimento.
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Emponderando.
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01715

LOC: Experimentando.
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LOC: Compartilhar é... LOC: Afinal, nascemos livres... LOC: ...proprio movimento.
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Press Release

Nova campanha tem como objetivo incentivar a
pratica esportiva e mostrar as mulheres o poder
de seus proprios movimentos.

Seu movimento, sua direcao € a nova campanha
da PUMA voltada para mulheres praticantes e nao
praticantes de esporte e atividades fisicas. Alinha-
da ao movimento global da marca, o She Moves
Us, a campanha visa incentivar as mulheres a des-
cobrirem e explorarem novas modalidades espor-
tivas, mostrando como elas podem (e devem) as-
sumir o controle dos seus movimentos na direcao
de suas conquistas, metas e sonhos.

Para isso, a campanha explora como a criacao de
novas conexoes entre as mulheres pode potencia-
lizar o significado do esporte, colocando a PUMA
COMO uma grande parceira para que iSso ocorra.
O app Puma Mulher contribuira para que mulheres
interessadas em praticar qualquer tipo de esporte
tenham acesso a conteudo atualizado sobre es-
porte feminino no Brasil, com uma secao dedicada
a agenda de campeonatos de diversas modalida-
des esportivas. O app Puma Mulher também ira
funcionar como uma rede social, para que essas
mulheres se conectem, se conhecam e possam
marcar atividades esportivas juntas.

Além disso, a PUMA promovera o evento PUMA Mu-

lher - Compartilhe Experiéncias, que devera ocor-
rer em S3o Paulo (22 de marco) e Porto Alegre (2
de abril), com intuito de convidar mulheres prati-
cantes ou nao a colocar em pratica o movimento e
a parceria para o esporte junto com a PUMA.

A campanha sera veiculada entre janeiro e maio
de 2022, em canais online (midias sociais) e offline
(midia exterior, cinemas e TV por assinatura).

Sobre a PUMA: uma das maiores marcas de es-
porte e lifestyle do mundo, presente em mais de
120 paises. Foi fundada em 1948, na cidade de Her-
zogenaurach, Alemanha. Tem como missao mudar
qualguer jogo com velocidade, espontaneidade
e inovagcao em performance, se colocando como
uma marca #ForeverFaster. Produz artigos esporti-
vOs para diversas modalidades como futebol, han-
debol, rugby, cricket, volei, atletismo, golf, automo-
bilismo e basquete, além do segmento de moda
esportiva e urbana.
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Press Release

PRESS RELEASE
20 Jan. 2022

PUMA promete ressignificar
0 esporte para as mulheres
brasileiras em 2022

Nova campanha tem como objetivo incentivar a pratica esportiva
e mostrar as mulheres o poder de seus préprios movimentos.

Seu movimento, sua direcao é a nova campanha da PUMA voltada para mulheres praticantes e ndo prati-
cantes de esporte e atividades fisicas. Alinhada ao movimento global da marca, o She Moves Us, a cam-
panha visa incentivar as mulheres a descobrirem e explorarem novas modalidades esportivas, mostrando
como elas podem (e devem) assumir o controle dos seus movimentos na direcdo de suas conquistas,
metas e sonhos.

Para isso, a campanha explora como a criacao de novas conexdes entre as mulheres pode potencializar
o significado do esporte, colocando a PUMA como uma grande parceira para que isso ocorra. O app Puma
Mulher contribuird para que mulheres intesessadas em praticar quaisquer tipo de esporte tenham
acesso a conteldo atualizado sobre esporte feminino no Brasil, com uma secao dedicada a agenda de
campetonatos de diversas modalidades esportivas. O app Puma Mulher também ira funcionar como uma
rede social, para que essas mulheres se conectem, se conhecam e possam marcar atividades esportivas
juntas.

Além disso, a PUMA promoverd o evento PUMA Mulher - Compartilhe Experiéncias, que deverd ocorrer
em Sao Paulo (22 de marco) e Porto Alegre (2 de abril), com intuito de convidar mulheres praticantes ou
nao a colocar em pratica o movimento e a parceria para o esporte junto com a PUMA.

A campanha sera veiculada entre janeiro e maio de 2022, em canais online (midias sociais) e offline
(midia exterior, cinemas e TV por assinatura).

Sobre a PUMA: uma das maiores marcas de esporte e lifestyle do mundo, presente em mais de 120
paises. Foi fundada em 1948, na cidade de Herzogenaurach, Alemanha. Tem como missdo mudar qual-
quer jogo com velocidade, espontaneidade e inovacao em performance, se colocando como uma marca
#ForeverFaster. Produz artigos esportivos para diversas modalidades como futebol, handebol, rugby,
cricket, volei, atletismo, golf, automobilismo e basquete, além do segmento de moda esportiva e urbana.

ANEXOS

sua X
~IDIREGAO

PUMA MULHER

 COMPARTILHE

EXPERIENGIAS
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1. Informacoes preliminares

A partir de analises sobre o cliente e seus
principais concorrentes — Nike e Adidas — e seus
investimentos em esforcos midiaticos, neste
documento foi estruturado um plano de midia
para a campanha publicitaria da PUMA de 2022
com objetivos, estratégia, tatica e cronograma de
midia.

1.1 Investimento em midia

A seguir, seguem os valores referentes aos investi-
mentos de midia efetuados nos anos de 2018, 2019,
2020 e do primeiro semestre de 2021.

1.1.1 Investimento do cliente

A partir da analise feita dos dados extraidos do
Monitor Evolution, € possivel notar o crescente va-
lor de investimento em midia comparando os Ulti-
mos quatro anos. Considerando o ultimo ano com
dados totalmente consolidados (2020), € possivel
observar que as categorias com maior investimen-
to sao as de artigos e equipamentos esportivos.

Imagem 1: Investimento por categoria dos anos de 2018 a junho de 2021

PUMA - Investimento por meio - R$ (000)

0% 10% 20% 30% 40% 20% 60% 0% 80% 490%, 100%
m DISPLAY DESKTOP m JORNAL
= OOH REVISTA
m SEARCH m TV ASSINATURA

mVIDEO DESKTOP+DISPLAY MOBILE

Fonte: Monitor Evolution IBOPE

1.1.2 Investimento dos concorrentes

Analisando os dados referentes ao investimento em midia dos principais concorrentes da PUMA — Nike e
Adidas — nota-se que no ano de 2018, a diferenca entre as marcas era acentuada, com grande destaque
a lideranca da Nike. Entretanto, considerando o Ultimo ano de dados consolidados (2020), nota-se que, por
mais que haja diferenca de investimento, com a Nike ainda em primeiro, percebe-se a tendéncia de au-
mento de investimento da PUMA e a aproximacao com as suas principais concorrentes. Tendéncia essa
que se mantém em 2021, mesmo considerando apenas o investimento feito no primeiro semestre do ano.
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1.2 Verba de midia

Para este projeto foi estipulado o valor de trés mi-
lhoes de reais que sera destinado aos investimen-
tos de midia. Esse orcamento foi definido por meio
de informacoes cedidas pelo Head de Marketing
da PUMA Brasil.

1.3 Periodo de campanha

O periodo determinado para essa campanha é de
trés meses, sendo eles Janeiro, Fevereiro e Marco.
Essa escolha foi feita considerando alguns pontos,
como integracao entre a proposta da campanha e
o sentimento do momento do ano, verba de midia
disponivel e competicao por espacos midiaticos
entre outras marcas.

14000

12000

10000

8000

B000

4000

2000

Imagem 2: Investimento por categoria dos anos de 2018 a junho de 2021.

Investimento em midia - R$ (000)

11948

7589

6937

2018 2019 2020 20217

ADIDAS ===/ |KE DO BRASIL w2 MA

*Dados oblidos até Junha2021

Fonte: Monitor

Fonte: Monitor Evolution IBOPE.
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1.2 Verba de midia

Para este projeto foi estipulado o valor de trés mi-
lhoes de reais que sera destinado aos investimen-
tos de midia. Esse orcamento foi definido por meio
de informacoes cedidas pelo Head de Marketing
da PUMA Brasil.

1.3 Periodo de campanha

O periodo determinado para essa campanha é de
trés meses, sendo eles Janeiro, Fevereiro e Marco.
Essa escolha foi feita considerando alguns pontos,
como integracao entre a proposta da campanha e
o sentimento do momento do ano, verba de midia
disponivel e competicao por espacos midiaticos
entre outras marcas.

Segundo uma pesquisa desenvolvida pelo Google,
0sS primeiros meses do ano € um momento em
gue as pessoas tracam metas e estabelecem ob-
jetivos para serem cumpridos no decorrer do ano,
cerca de 55% da populacao fazem novas resolu-
cao para o ano gque se inicia. Fato esse que cria
um ambiente positivo que contribui para facilitar a
aceitacao de uma campanha cujo objetivo € incen-
tivar a pratica esportiva das mulheres.

Além disso, considerando as principais concorren-
tes da marca — Nike e Adidas — as quais tambem
possuem apelo a pratica esportiva, ha periodos em
gue espera-se que elas intensifiguem sua comu-

nicacao, como em eventos como a Copa do Mun-
do, que ocorrera no segundo semestre de 2022. A
partir disso, e considerando a forte presenca de
concorrentes e o investimento de midia disponivel
para o projeto, os meses selecionados se mostram
neutros, sem datas comemorativas relevantes ou
eventos que possam intensificar ainda mais a co-
municacao de outras marcas, o que acarretaria tan-
to no encarecimento dos espacos de midia quanto
na sobreposicao da comunicacao da PUMA.

Dessa forma, conclui-se que os meses de Janeiro,
Fevereiro e Marco se mostram como uma possi-
bilidade valida tanto por ser um periodo que cor-
responde ao tom que sera dado a comunicacao,
quanto as expectativas de se garantir o melhor
retorno sobre o investimento feito.

2. Objetivos de midia

Para definir os objetivos de midia, serao analisados os
dados coletados previamente e informacoes sobre
O publico-alvo, suas caracteristicas comportamentais
e estudos de marca a fim de definir a intensidade da
campanha, além das regioes para as quais serao di-
recionados os esforcos de comunicacao.

2.1 Publico alvo

2.1.1 Estudo midiografico

A fim de compreender as caracteristicas comporta-
mentais do publico-alvo e avaliar informacoes impor-

tantes para o processo comunicacional da marca,
COmMO 0S meios presentes na jornada das poten-
ciais consumidoras, foram elaborados dois estudos
midiograficos, sendo eles referentes aos habitos do
publico durante a semana e aos fins de semana.

O target sao mulheres que vivem em centros urba-
nos, que estudam e/ou trabalham e possuem uma
rotina agitada. Durante a semana, se dividem entre
atividades que demandam foco e momentos de
relaxamento com amigos e familiares ou através
da pratica esportiva. Ja no fim de semana, prati-
cam exercicios fisicos, realizam atividades de la-
zer como encontro com amigos e familiares, com-
parecem a restaurantes, shopping, bares e festas.
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Imagem 3: Estudo midiografico: dias de semana.

Preparacao

Manhd

Ma parte da manha, as mulheres se
preparam para as atividades do dia, seja se
locomover até a faculdade, ao trabalho ou
pratica atividades fizicas.

Meias: Digital, Radio e OOH

Transicao
Tarde

Esse & o periodo em que as mulheres estao encerrando
as atividades e se locomovendo para outras atividades
que demandam foco ou para momentos de descanso ao
voltar para casa e descontracao ac encontrar amigos.

Meios: Digital, Radio, OOH e Cinermna

Foco

No trabalho/ffaculdade

Esse & o perfode em que as mulheres estic
mals focadas em suas princlipals atividades
[trabalhofestudos). Hesse momento, ha alguns
periodos de pausa como almoco e café,

Relaxamento

MNoite

Esse é o periodo em que elas est3o em suas casas
descansando ou em alguma atividade de lazer com
amigos & famillares. Algumas delas utilizam esse
periedo para praticar exerciclos fislcos.

Meleos: Digital, OOH, Cinema e TV por assinaturg

Fonte: Produzida pelo grupo.
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Imagem 4: Estudo midiografico: fim de semana.

Relaxamento

Manhd

Esse ¢ o periodo em que elas realizam
atividades de bem-estar como a praticas
de atividades fisicas e cuidados com o
COrpo & a meante.

Meios: Digital e OOH

Descontracao |

Tarde

E um momente em que elas aproveltam
para encontrar amigos e famlllares, seja
para relaxar ou para uma atividade
descontraida como bares e festas.

VIAIIN

Diversao
MNaite

E um momento em que as mulheres utilizam para se

divertir, sair com os amigos, ir a shoppings, restaurantes,
festas e encontros familiares em casa.

Meios: Digltal, OOH, Cinema e TV

Fonte: Produzida pelo grupo.

LA



Os meios mapeados que fazem parte da rotina do
publico sao: digital, out of home, radio, cinema, TV
aberta e TV por assinatura. Os meios em destaque
- digital e OOH - refletem a jovialidade do target e a
rotina movimentada por conta dos compromissos.
O digital se justifica por ser amplamente utilizado
pelo publico jovem, tanto no que tange ao trabalho
e estudos, quanto em descontracao, interacao e
contato com outras pessoas. Ja o out of home, por
se tratar de mulheres que se movimentam e pra-
ticam atividades em diferentes locais, € um meio
gque acompanha os trajetos dessas pessoas du-
rante o dia, sejam eles feitos de carro, de trans-
porte publico ou, até mesmo, a pé.

2.2 Alcance e frequéncia

Imagem 5: Avaliacao de alcance.

A definicao de Alcance e Frequéncia foi feita a partir de analises de caracteristicas relevantes do cliente,
que consideram os fatores de influéncia de marca, de midia e de comunicacao. Segue abaixo a avaliacao
feita para encontrar a recomendacao de Alcance para esse projeto.

AVALIACAO DE ALCANCE Baixa Escala % Alta Valor na
Cobertura 20|40(50|80|90 Cobertura Escala
. CiclodeVida | MarcaEstabelecida | | | | [ | Nova/lancamento | 0
____________________ Objetivos de Marketing | Manter Participacao _....Aumento de Participacao | 70
__________________ GraudeReconhecimento | Alto beossesssnsssssornasoon DO o vosssssrssssssssssoobisssssssi T Mo
Fresenca da Concorréncia Fraca Forte 90
_______________ Intervalos entre Campanhas | 1ouZSemanas .dOu+semanas | 60
_______________________________ Objetives | Presenca o dmpacto | 60
________________________ NomerodePecas |  PecaUnica e VanasPecas | 70
OSSR L1 (.= S S 07oumais | | | Wl 10017 A
Meios Exclusivo TV Mais Meios 90
Recomendacdo de Alcance [is:

Fonte: Produzida pelo grupo.

Alguns pontos relevantes foram avaliados nesta analise, visto que a marca possui algumas particularida-
des que devem ser consideradas. E importante destacar que por mais que a PUMA seja uma marca na-
cionalmente conhecida, as categorias femininas de treino e academia, corrida, futebol e sportstyle — que
sao trabalhadas nesse projeto — sao pouco reconhecidas pelas mulheres que compoem nosso publico-
-alvo. O ja existente movimento da marca, She Moves Us, que trabalha com essas categorias e publico, &
recente e necessita ser ampliado. Dessa forma, o ciclo de vida foi considerado como novo, visto que é
uma campanha com historico recente e com pouco reconhecimento pelo publico.

Associado a isso, o grau de reconhecimento de marca figura em escala elevada, e possui tendéncia de
aumentar a participacao. E importante mencionar que as principais concorrentes - aqui consideradas Nike
e Adidas — possuem comunicacao agressiva e com forte presenca em diferentes meios e formatos.
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Além desses fatos previamente analisados, para a
realizacao dessa analise foram considerados, tam-
bém, os dados coletados na elaboracao do brie-
fing e nos objetivos de comunicacao e marketing
definidos para esse projeto. Dessa forma, consi-
derando as analises feitas, foi possivel encontrar a
recomendacao de 76% de alcance, o que € consi-
derado como um alcance alto.

Nesse sentido, as mesmas consideracoes de ana-
lise e metodologia foram aplicadas para encontrar
a recomendacao de frequéncia.

Imagem 6: Avaliacao de frequéncia.

AVALIACAO DE FREQUENCIA Baixa Escala Alta Valor
Frequéncia 39579 (12 Frequéncia Escala
____________________________ CiclodeVida | Marca Estabelecida oo Movallancamento | 12
____________________ Objetivos de Marketing | Manter Parlicipacao . Aumento de Participacao | 3
___________________ Historicode Campanha |~ Recente | [l . NdoRecente | 4
e e@ldade ] Consumidoresleals | | | [l | | Consumidoresnaoleais | 10
Atuacdo da Concorréncia Fouco Atuante Muito Atuante 12
Volume de Investimento da Categoria Baixo - Alto B
______________________________ Campanha JanFftmdaj ____ NovaProposta | 5
________________ Objetivos de Comunicacao | Imagem de Marca R | B
________________________ NomerodePecas | ~ PecaUnica e VanasPecas | B
e FOMMAtS 307oumais | | | Wl | 100107 8 ..
Meios Exclusivo TV Mais Meios 12
Recomend de Frequé 8

Fonte: Produzida pelo grupo.

Considerando os dados apresentados, € possivel notar a recomendacao de frequéncia (8), considerada
como media-alta. Com isso, considerando as analises feitas e os objetivos do cliente, € possivel concluir
qgue deve-se priorizar o alcance em detrimento da frequéncia, visto que se trata de uma comunicacao
ainda pouco difundida entre o publico-alvo. Alem disso, € possivel identificar que existe uma pulverizacao
de meios, pelo fato de possuir esforcos de comunicacao em diversas pecas e formatos, o que reforca a
necessidade de investimento em alcance e focar na amplificacao da mensagem.
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2.3 Intensidade da campanha (GRP)

Para definir a intensidade da campanha, foram uti-
lizados os dados previamente encontrados em al-
cance (76%) e frequéncia (8).

Tabela 1: Dados alcance, frequéncia e GRP.

FREQUENCIA

ALCANCE (%)

76 8 608

Fonte: Produzida pelo grupo.

Dessa forma, chega-se ao resultado de 608 GRPs,
o qual representa um valor base que indica a ten-
déncia de intensidade que a campanha deve atin-
gir. Esse dado € uma referéncia para avaliar meios
e estratégias que auxiliam alcancar tal intensidade.
Considerando os dados obtidos em alcance e fre-
quéncia, e valido ressaltar que estaintensidade deve
estar direcionada em garantir alcance a campanha.

2.4 Continuidade

Considerando os objetivos do projeto e a verba de
midia disponivel, estipula-se um periodo de veicu-
lacao de 3 meses, compreendidos entre janeiro e
marco de 2022. Dessa forma, os esforcos de mi-
dia serao direcionados em um flight continuo, en-
tretanto durante esse periodo, havera momentos
com maior e menor intensidade de comunicacao.

Os periodos intensos serao no inicio da campanha —
a fim de alcancar a maior quantidade do publico pos-

sivel e apresentar a mensagem da comunicacao — e na metade do periodo com o objetivo de comunicar novas
acoes, dar suporte a campanha e impactar o publico com maior forgca. Entre esses dois momentos, meios de
sustentacao serao utilizados a fim de manter o contato do publico com a campanha e reforcar a comunicacao.

2.5 Esforco geografico

Para a definicao dos esforgcos geograficos, algumas informacoes foram consideradas, como as regioes
em qgue a PUMA é mais consumida e as que possuem maior potencial de consumo da marca.

Dessa forma, a partir das analises realizadas anteriormente e de dados coletados no briefing, foi possi-
vel constatar que a regiao Sudeste € a maior consumidora de artigos PUMA. Além disso, segundo dados
disponibilizados no Midia Dados 2021, a regido Sudeste é a que possui maior indice de IPC (49,4%) — Indice
de Potencial de Consumo —, ou seja, € a localidade que possui maior poder de compra do pais, sendo
assim, a regiao € recomendada como alvo de nossa comunicacao. Nesse mesmo sentido, a regiao Sul
apresenta o segundo maior indice IPC (18,2%), o que faz com que ela também seja indicada para compor
os esforcos geograficos da campanha.

Imagem 7: Relacao entre potencial de consumo X populacao por regioes e estados

Regions / States

Brasil / Brazil | 100,0 | 100,0
Sudeste / Southeast 49,4 42,1
Minas Gerais 10,1 _ 10,1
Espirito Santo 2.1 _ 19
Rio de Janeiro 9,5 8,2
Sao Paulo 27,6 21,9
Sul / South 18,2 14,3
Parana | 64 5.4
Santa Catarina _! 4.8 . 3.4
Rio Grande do Sul | 7,0 5,4

Fonte: Midia Dados 2021.
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Ademais, as regioes Sudeste e Sul figuram na primeira e segunda posicao — respectivamente — entre as
regioes com maior porcentagem de pessoas pertencentes as classes A e B. Dessa forma, pode-se afir-
mar que os esforcos de comunicacao serao mais assertivos se direcionado para essas regioes, garantin-
do maior alcance do publico-alvo.

Imagem 8: Distribuicao das classes por regido.

Classe Brasil Sudeste Sul

A 2,5 3,1 2.9
Bl 4.9 B,2 2,9
B2 16,4 20,3 20,5
C1 21,1 24,3 26,4
C2 26,4 27,0 26,2
D/E 28,7 19,1 18,1

Fonte: Midia Dados 2021.

ApoOs a definicao das macroregioes mencionadas, orienta-se que os esforcos sejam direcionados as ca-
pitais - Minas Gerais, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo, Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul
— e suas regioes metropolitanas. Segundo dados do instituto Kantar IBOPE Media, divulgados pelo Midia
Dados 2021, as 15 regioes metropolitanas do pais concentram mais de 43% do IPC nacional, ou seja, as ca-
pitais e regides metropolitanas sao as localidades com maior potencial de consumo, mostrando-se como
um promissor local de investimento em midia.

Nesse sentido, entre as 15 regidoes metropolitanas do Brasil, 7 delas correspondem as capitais das regioes
Sul e Sudeste, as quais somam mais de 30% do IPC total do pais.

130

Imagem 9: indice de potencial de consumo Regides
Metropolitanas.

15 Regices Metropolitanas IPC Maps (%)
Kantar IBOPE
2021
Grande Sao Paulo 13,0
Grande Rio de Janeiro 73
Grande Belo Horizonte 3,4
Grande Porto Alegre 29
Grande Curitiba 2,2
Grande Vitéria 1,0 <
—
O
Grande Floriandpolis 1,0 -
Total das Areas Metropolitanas 43.5 >
Total Brasil 100,0

Fonte: Midia Dados 2021.

3. Estrategia de midia

Como estratégia de midia, serao apresentados
0s dados de pesquisas que demonstram

0S meios que garantem maior eficiéncia na
comunicacao entre a marca e o publico-alvo,
visando a concretizagcao dos objetivos de midia e
de comunicacao previamente estabelecidos.

LA



3.1 Meios recomendados

A fim de avaliar quais meios possuem maior afinidade e penetracao dentro
do target da campanha, foram utilizados dados extraidos do software Target
Group Index (TGI), o qual compara os indices de diversos meios como: Jornal,
TV Aberta, TV Paga, Revista, Cinema, Internet, Radio e Midia Exterior.

Imagem 10: Afinidade e Penetragao por meio

Afinidade vs Penetracao(%)

300 99 9%, 100%

94,6%

90%
250 0%
T0%

60%

200

150 49,6% 50%
113 40%

1 87
B 30%
s 20%
50 z
10%

6,26%
0 0%
lornal TV Aberta TV Paga Revista Cinema Internet Radio Midia
Exterior

Afinidade Penetracao
[ ] —

Fonte: Target Group Index (TGl).

A partir dos dados coletados, expressos no Grafico 1, pode-se notar quais
meios possuem indices relevantes para a composicao da estratégia de midia.
E importante ressaltar que meios com alta penetracao favorecem os objetivos
de alcance, enquanto os de alta afinidade, maiores que 100, sao importantes
para a sustentacao da comunicacao.

Imagem 11: Penetracao x Afinidade
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[
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|
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|
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Fonte: Produzida pelo grupo
Nesse sentido, recomenda-se 0s seguintes meios:
Internet: Meio com alta penetracéo (99,9%) e afinidade com indice positivo

(115), ou seja, se mostra como um meio eficiente para os objetivos de alcan-
ce e sustentacao da campanha.

Midia Exterior: Possui alcance massivo no target (94%) e indice de afini-
dade positivo (113).

Cinema: Apesar de apresentar uma cobertura média (38%), possui alta
afinidade no publico (251), o que garante um publico altamente qualificado.

TV Paga: Apresenta alta afinidade (123) e consequentemente um alcance
qualificado do target.
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Dessa forma, complementaremos nossa campa-
nha com uma estratégia 360, na qual iremos im-
pactar o consumidor em sua rotina diaria e, conse-
guentemente, favorecer os objetivos da campanha,
Nno que se refere a afinidade e cobertura.

3.2 Mix de meios

Para a composicao do mix de meios, a selecao foi
feita considerando os dados coletados no TGl —
apresentados no topico anterior — suas caracte-
risticas e sua relacao com os objetivos de comu-
nicacao e de midia. Ou seja, eles serao utilizados
para garantir que os objetivos tracados sejam al-
cancados e que os investimentos sejam feitos de
maneira efetiva. Nesse sentido, eles foram estra-
tegicamente recomendados e classificados como:
basicos, complementares e de apoio.

Além disso, € valido ressaltar que o principal ob-
jetivo de comunicacao € posicionar a PUMA como
uma referéncia no apoio e incentivo para que mu-
lheres pratiqguem esportes, assim se faz necessa-
rio utilizar plataformas que garantam alta cobertu-
ra e alcance no target para que essa mensagem
— traduzida em um filme manifesto — seja ampla-
mente difundida e assimilada.

Meios basicos: cinemae TV paga

Considerando os dados coletados através do TGl e
os objetivos de midia e de comunicacao, os meios

basicos recomendados sao: Cinema e TV Paga.
Visto que aquele se mostra altamente compativel
com o publico-alvo, com afinidade de 251, e, apesar
de apresentar baixo indice de penetracao (38,5%)
dentro do mesmo grupo, pode-se afirmar que se
trata de uma cobertura extremamente qualifica-
da, o que torna vantajoso a utilizacao desse meio.
Além disso, a experiéncia do cinema gera condi-
coes para que a atencao do publico esteja volta-
da ao principal material da campanha que estara
sendo exibido — o filme manifesto — o que torna a
assimilacao da mensagem mais efetiva e natural.

Nesse sentido, a TV Paga também demonstra ca-
racteristicas positivas para auxiliar na propagacao
da campanha. Como o fato de apresentar indices
relevantes de afinidade (123), por ser um meio com
capacidade de segmentacao em diferentes pro-
gramas e faixas horarias, além de suportar forma-
tos de pecas audiovisuais que serao produzidas
para a campanha. E, assimm como o cinema, a men-
sagem nao concorre com outros anuncios durante
sua exibicao, o que faz com gue o publico mante-
nha sua atencao a ele, facilitando a apreensao da
mensagem.

Dessa forma, pode-se dizer que os meios basicos
atuarao de forma consistente para garantir que a
comunicacao seja recebida em locais e momentos
estratégicos para a melhor assimilacao da mensa-

gem pelo publico-alvo, contribuindo para a concre-
tizacao dos objetivos pre-definidos.

Meio complementar: internet

O meio complementar proposto para a campanha
— considerando principalmente as caracteristicas
do meio e a pesquisa extraida do TGl — é a In-
ternet. Pois, de acordo com os dados coletados,
O meio possui alta penetracao (99,9%) dentro do
target, favorecendo o objetivo de midia de garan-
tir maior alcance na comunicacao, e, tambem, alta
afinidade (115).

Além disso, as ferramentas mercadologicas des-
se meio, permitem direcionar a mensagem com
alta capacidade de segmentacao e em diversos
formatos. Ademais, o meio digital &€ caracterizado
pelo consumo de conteudos rapidos e interativos,
O que gera oportunidades em desdobrar os mate-
riais da campanha em formatos atrativos ao publi-
co, para que tenham contato com a comunicacao
de maneira efetiva de acordo com a plataforma
escolhida, o que garante maior assertividade em
transmitir a mensagem e alcancar o publico defini-
do — mulheres das classes A e B, 18-24, das regi-
oes Sul e Sudeste.

Meio de apoio: midia exterior

Por fim, como meio de apoio, recomenda-se Midia
Exterior, pelo fato de apresentar dados positivos
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tanto de penetracao (94,6%) quanto de afinidade
(113), o que o torna um meio eficiente para se co-
municar com o target. Pois além de auxiliar na pro-
pagacao e no reforco da mensagem, ampliando
o alcance da campanha, permite estruturar a co-
municacao em estratégias de geolocalizacao, po-
dendo atuar de forma integrada ao meio comple-
mentar (internet), além de ser possivel selecionar
localidades das cidades que sao frequentemente
visitadas pelo publico-alvo, colaborando na amplifi-
cacao da mensagem principal da campanha, dire-
cionada ao publico adequado.

3.3 Midia integrada aos objetivos de
comunicacao

Conforme ja apresentado no topico anterior, os
principais objetivos de comunicacao da PUMA sao:
posicionar a marca como parceira do publico fe-
Minino no esporte, incentivando e apoiando as mu-
lheres a adotarem a pratica esportiva em suas vi-
das, com foco na reconquista do publico jovem.

Nesse sentido, € importante ressaltar que a PUMA
ja possui uma campanha com apelo a pratica es-
portiva para as mulheres, porém & uma comuni-
cacao recente e pouco assimilada pelo publico.
Dessa forma, o principal objetivo € garantir que a
mensagem seja entregue e apreendida pelo pu-
blico-alvo, focando no alcance da comunicacao a
fimm de gerar maior reconhecimento de marca pelo
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target. Assim, foram selecionados diversos meios para garantir maior cobertura alem de reverberar a ini-
ciativa da marca.

Considerando o funil de conversao que considera as etapas da comunicacao, awareness - fixacao da mar-
ca na mente do consumidor -, consideracao - considerar a marca no momento de compra - € conversao,
que compreende a realizacao da acao proposta pela comunicacao. Pode-se dizer que os dois principais
objetivos da PUMA sao gerar awareness e consideracao. Assim, para atingir um maior reconhecimento de
marca, os meios de alta penetracao que contribuem com o alcance da mensagem sao Cinema, TV Paga
e Internet. Ja os que atuarao para gerar consideracao sao: midia exterior e internet.

Imagem 12: Avaliacao de frequéncia

AWARENESS
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CONSIDERAGAD

Fonte: Produzida pelo grupo

Ademais, propoe-se uma comunicacao 360, ou seja, uma campanha que esteja presente em diferentes meios
e que acompanhe a jornada do consumidor durante o dia, a fim de que as mulheres sejam impactadas no
momento e na hora mais oportuna. Dessa forma, garante-se alta cobertura e apreensao da mensagem de-
sejada pelo publico-alvo, tornando a marca referéncia na associacao entre mulheres e pratica esportiva. LA
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4. Taticas de midia

A seguir, apresenta-se a tatica de midia com os meios e cada veiculo sugerido.

4.1 Cinema

Flix Media

A Flix Media € um dos maiores veiculos de comunicacao voltado ao setor de
cinemas. A empresa possui mais de 2000 salas com presenca nacional. Ja
dentro da regiao de atuacao da campanha, Sul e Sudeste, existem cerca de
1100 salas e aproximadamente 74 milhoes de espectadores. Além disso, as sa-
las s3o classificadas em Standard (classes BC), Premium (Classe B) e Super
Premium (Classes AB), o que torna possivel realizar segmentacao de acordo
com classe social, selecionando salas o que torna mais assertivo comunicar
diretamente com o publico-alvo.

Formato: Midia Tela - filme 60”

Local: Capitais dos estados das regioes Sul e Sudeste: Belo Horizonte (MG),
Rio de Janeiro (RJ), Sdo Paulo (SP), Vitdria (ES), Curitiba (PR), Florianépolis (SC)
e Porto Alegre (RS).

Periodo: 20/01/2022 a 23/02/2022 (5 semanas/pausa semana carnaval) e
10/03/2022 a 29/03/2022 (3 semanas)

Cotacao:
Standard 60”: R$ 10.660,00/cine semana

Premium 60”7: R$ 14.200,00/cine semana

Super Premium 60”: R$ 15.400,00/cine semana

4.2 TV paga

Para a definicao dos canais de TV Paga, foram consideradas informacoes ex-
traidas do Instar Planning, a partir dos dados mais recentes do software, con-
solidados no més setembro de 2021 — periodo em que foi feito o planejamento
de campanha. Os canais de TV Paga foram rangueados de acordo com a au-
diéncia e a afinidade do publico com a emissora. Dessa forma é possivel en-
contrar um indice, que relaciona a posicao do canal tanto na audiéncia quanto
na afinidade, assim, quanto menor o indice, mais bem posicionado o canal se
apresenta comparado aos outros.

Dessa forma, as emissoras selecionadas foram as que apresentaram bases
de afinidade e audiéncia relevantes dentro do target, e, além disso, as caracte-
risticas editoriais da programacao de cada emissora também foram conside-
rados nos critérios de avaliacao. Dessa forma, apresenta-se abaixo os canais
a serem utilizados dentro da tatica de midia:

Imagem 13: Avaliacao de frequéncia

Emissora Flar.lking Ranking afinidade Sislles ;
Audiencia Aud. x Afi.
AXN 0,2287 353,2097 1 1 2
MEGAPIX 0,0962 180,5095 4 9 13
MULTISHOW 0,0370 1025231 15 30 45
SPORTV 2 0,0154 47,0812 32 39 71

Fonte: Instar Planning IBOPE
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AXN

O canal, pertencente ao grupo Discovery, € voltado
ao entretenimento através da exibicao de diversas
séries de TV. O canal possui alta afinidade com o
target previamente definido e, segundo a propria
empresa, possui mais de 8,5 milnoes de assinantes.
Considerando a rotina do publico-alvo e os progra-
mas com maior probabilidade de serem assistidos,
o comercial sera veiculado na faixa primetime, que
compreende os horarios de 18h as 01h.

Formato: Comercial 30’
Local: Exibicao Nacional
Periodo: Janeiro a Marco de 2022

Cotacao: valor unitario no primetime equivalen-
te a R$24.000,00 e na programacao da tarde de
R$8.000,00.

Megapix

Assim como os canais Telecine, o Megapix tam-
bém integra o grupo Globo e possui uma progra-
macao voltada para a exibicao de filmes. Segun-
do dados do Kantar Ibope Media, divulgados pelo
portal de noticias UOL, o canal figurou entre os 10
canais mais assistidos no ano de 2020, atrelado a
isso, também possui afinidade consideravel do pu-
blico-alvo da campanha. Além disso, os formatos
comerciais permitem a veiculacao regionalizada,

OuU seja, direcionada aos estados de interesse do
anunciante, o que deixa o encontro com o publico
mais assertivo. A faixa horaria selecionada para a
veiculacao — considerando os habitos do publico-
-alvo — & a primetime, que engloba os horarios das
18h até as 02h.

Formato: Comercial 30"

Local: Exibicao Regional - Belo Horizonte (MG), Rio
de Janeiro (RJ), Sao Paulo (SP), Curitiba (PR), Floria-
nopolis (SC) e Porto Alegre (RS).

Periodo: Janeiro a Marco de 2022
Cotacao: valor unitario no primetime
Sao Paulo: R$1030,00

Minas Gerais: R$210,00
Rio de Janeiro: R$380,00
Florianopolis: R$120,00
Curitiba: R$389,00

Porto Alegre: R$160,00

Multishow

Também pertencente ao grupo Globo, Multishow é
um canal reconhecido pelo entretenimento, musi-
ca, humor e afinidade com o publico jovem. Possui
uma diversa grade de programacao, com progra-
mas de talkshow, reality show e séries de TV. Alem
de possuir afinidade com o publico, também possui
a possibilidade de exibicoes regionais, direcionando

os esforcos de midias nos locais desejados, o que
torna o canal uma valida opcao para compor a ta-
tica de midia de TV Paga. E assim como o restante
da programacao, os comerciais serao veiculados
na faixa primetime, ou seja, serao exibidos dentro
do periodo compreendido entre as 18h e as 01h.

Formato: Comercial 30”

Local: Exibicao Regional - Belo Horizonte (MG), Rio
de Janeiro (RJ), Sdo Paulo (SP), Curitiba (PR), Floria-
nopolis (SC) e Porto Alegre (RS).

Periodo: Janeiro a Marco de 2022
Cotacao: valor unitario no primetime

Sao Paulo: R$2749,00
Minas Gerais: R$497,00
Rio de Janeiro: R$1021,00
Florianopolis: R$427,00
Curitiba: R$389,00

Porto Alegre: R$313,00

SPORTV 2

Com o objetivo de valorizar as transmissoes de
esportes femininos, sugere-se a inclusao do canal
esportivo SporTV2 no plano de midia, com veicu-
lacao nos dias em que ocorrerem — na programa-
cao — exibicoes de partidas esportivas femininas.
A partir dos dados coletados e da pesquisa quali-
tativa realizada, foi possivel identificar que as mu-
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lneres que possuem interesse em esportes femi-
ninos, buscam alternativas de assistir as partidas
quando sabem que serao transmitidas. Ou seja,
quando ocorre a exibicao, muitas acompanham o
canal para ver a partida em especifico, o que gera
oportunidade de impactar o publico-alvo desejado,
no momento oportuno. As veiculacoes serao pla-
nejadas de acordo com a grade de jogos e devem
ocorrer durante a faixa primetime, compreenden-
do os horarios das 18h as 01h.

Formato: Comercial 30”

Local: Exibicao Regional - Belo Horizonte (MG), Rio
de Janeiro (RJ), Sao Paulo (SP), Curitiba (PR), Floria-
nopolis (SC) e Porto Alegre (RS).

Periodo: Janeiro a Marco de 2022
Cotacao: valor unitario no primetime

Sao Paulo: R$1822,00
Minas Gerais: R$327,00
Rio de Janeiro: R$779,00
Florianopolis: R$212,00
Curitiba: R$240,00

Porto Alegre: R$313,00

4.3 Internet

Instagram

A plataforma figura entre as redes sociais mais
utilizadas no Brasil. Alem de possuir diversas pos-
sibilidades de formatos, € possivel direcionar os
esforcos de midia de forma segmentada, a fim
de alcancar o publico especifico. A segmentacao
pode ocorrer por diversos critérios como, género,
classe social, interesses, regiao, idade e outros. Ou
seja, garante precisao na entrega da mensagem
ao usuario desejado.

Formato O1: Postagem video 30” - feed

Local: Estados das regioes Sul e Sudeste: Minas
Gerais, S3o Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul.

Periodo: Janeiro a Marco de 2022

Cotacao: R$100.000,00

Formato 02: Postagem estatica carrossel - feed

Local: Estados das regioes Sul e Sudeste: Minas
Gerais, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul.

Periodo: Janeiro a Marco de 2022

Cotacao: R$80.000,00

Formato 03: Postagem Story - stories

Local: Estados das regioes Sul e Sudeste: Minas
Gerais, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul.

Periodo: Janeiro a Marco de 2022
Cotacao: R$20.000,00

Twitter

A rede social € amplamente utilizada por jovens e
possui formatos que promovem alto engajamento e
interacoes entre marcas e usuarios. Segundo uma
pesquisa, realizada pela propria plataforma, revela
que o publico do Twitter € mais receptivo e possui
mentalidade aberta a descobertas. Os dados mos-
tram que 90% dos usuarios sao mais propensos a
descobrir coisas novas, 67% enxergam o site como
o local certo para aprender coisas valiosas e 74%
para encontrar informacoes que desconhecem.
Assim, a rede social permite criar dialogos entre
O publico e a marca, de forma segmentada, e com
potencial de aceitacao da mensagem.

Formato O1: Tweet Enquete

Local: Estados das regioes Sul e Sudeste: Minas
Gerais, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul.

Periodo: Janeiro a Marco de 2022
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Cotacao: R$25.000,00

Formato 02: Tweet

Local: Estados das regioes Sul e Sudeste: Minas
Gerais, S3o Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul.

Periodo: Janeiro a Marco de 2022

Cotacao: R$25.00,00
TikTok

A recente rede social, ganhou espaco entre os
usuarios brasileiros, ja € o aplicativo mais baixado
Nno mundo e possui alto potencial de engajamen-
to e alcance. A plataforma €& reconhecida pelos
formatos de videos, os quais sao utilizados pe-
las marcas a fim de estabelecer contato com seu
publico, mostrando a marca de maneira informal
e divertida, por meio de challenges “desafios” e
trends — videos que viralizam e sao reproduzidos
pelos outros usuarios. Assim, € uma oportunidade
para a marca divulgar sua mensagem de forma
segmentada e criar identificagcao com o publico.

Formato O1: Video 15”

Local: Estados das regioes Sul e Sudeste: Minas
Gerais, S3o Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul.

Periodo: Janeiro a Marco de 2022

Cotacao: R$50.000,00
YouTube

A maior plataforma de videos da internet, o Youtu-
be se tornou uma plataforma de compartilhnamento
de conteudo e trocas de informacoes. Segundo da-
dos divulgados pelo Estadao, no Brasil sao mais de
105 milhoes de usuarios ativos mensalmente. Alem
disso, permite o patrocinio de materiais em diver-
sos formatos, e € capaz de direcionar o conteudo
de acordo com os interesses e regioes desejadas,
sendo assertivo o alcance do publico desejado.

Formato O1: Video 60

Local: Estados das regioes Sul e Sudeste: Minas
Gerais, Sao Paulo, Rio de Janeiro e Espirito Santo

Periodo: Janeiro a Marco de 2022

Cotacao: R$100.000,00

4.4 Midia exterior
JC Decaux
A empresa, criada em 1964 e instalada no Brasil

nos anos 2000, € uma das pioneiras no segmen-
to de midia exterior e possui em seu portfolio di-

versos formatos em aeroportos, metré e mobilia-
rios urbanos. Dessa forma, o formato de Reldgio
de Rua, na cidade de Sao Paulo, sera utilizado na
composicao do planejamento de midia.

Formato O1: Relogio de Rua Digital
Local: Sao Paulo

Periodo: Duas semanas nas primeiras sema-
nas de Janeiro e de Marco de 2021. Semanas de
17/01/2022a24/01/2022e 07/03/2022a14/03/2022

Cotacao: R$ 249.000,00 cada 15 dias, sendo 100
faces/semana.

Eletromidia

A empresa € o maior veiculo de midia out of home
do Brasil, e aléem de possuir diversos formatos co-
merciais, dispoe de mais de 60 mil faces, entre es-
taticas e digitais, e esta presente em quase todas
as cidades brasileiras. Dessa forma, os formatos
de Banca Digital - na cidade do Rio de Janeiro — e
LED DOOH — na cidade de Belo Horizonte, sao pro-
postos para o plano de midia.

Formato O1: Banca Digital
Local: Rio de Janeiro
Periodo: Janeiro e Marco de 2022

Cotacao: R$ 42.000,00 cada semana, sendo
57.456 insercoes/semana
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Formato 02: LED DOOH
Local: Belo Horizonte
Periodo: Janeiro e Marco de 2022

Cotacao: R$ 26.100,00 cada quinzena, sendo 9.576
insercoes/semana

MidiaMalls

A empresa trabalha com formatos de alto impacto
dentro de shoppings centers de toda a regiao do
pais. Possuem mais de 69 shoppings parceiros, e
estima-se cerca de 70 milhdes de impactos a cada
meés. Dessa forma, sugere-se os formatos de Mega-
Banner, Totem Digital e Painel Digital, distribuidos nas
capitais e regides metropolitanas do Sul e Sudeste.

Formato O1: MegaBanner

Local: S3o Paulo (SP), Rio de Janeiro (RJ), Belo
Horizonte (MG), Vitdria (ES), Curitiba (PR) e Porto
Alegre (RS)

Periodo: Marco de 2022
Cotacao: Sao Paulo: R$ 32.520,00
Rio de Janeiro: R$ 26.080,00

Belo Horizonte: R$ 26.080,00
Vitéria: R$ 7.960,00

Curitiba: R$ 10.440,00

Formato 02: Totem Digital

Local: Sao Paulo (SP), Rio de Janeiro (RJ), Belo Ho-

rizonte (MG), Vitoria (ES), Floriandpolis (SC), Curitiba (PR) e Porto Alegre (RS)

Periodo: Marco de 2022
Cotacao: Sao Paulo: R$ 32.520,00

Rio de Janeiro: R$ 26.080,00
Belo Horizonte: R$ 21.560,00
Vitéria: R$ 7.960,00

Curitiba: R$ 10.440,00
Floriandpolis: R$ 7.960,00
Porto Alegre: R$ 10.440,00

Formato 03: Painel Digital

Local: Florianopolis (SC)

Periodo: Marco de 2022
Cotacao: Florianopolis: R$ 7.960,00
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5. Cronograma de midia
5.1 Mapa geral de veiculacao

O cronograma geral apresenta os trés meses
em que se propoe a divulgacao da campanha, os
meios selecionados e os investimentos de midia
totais e fracionados por més. E possivel observar
que Internet e TV Paga se manterao ininterruptos
nos trés meses, enquanto Cinema e OOH terao
uma pausa no periodo que compreende o Carna-
val 2022. Isso ocorrera pelo fato do feriado influen-
ciar nos impactos da campanha, ou seja, vamos
direcionar os esforcos de midia nos periodos em
que o publico esteja predisposto a assimila-la de
forma efetiva.

Imagem 14: Cronograma Geral de Veiculacao

CRONOGRAMA GERAL
JANEIRO FEVEREIRO MARCO
MEIOS 17 24 31 7 14 21 28 7 14 21 28 Total Custo Total share

RS 350.000,00

13%

INTERMET

RS 100.606,06 RS 79.696,97 R5 179.696,97

CINEMA
RS 228.760,00 RS 270.200,00

RS 301.700,00

17

RS  800.660,00

30%

491

RS 426.356,40

16%

TV Paga
;

RS 165.129,60 RS 151.396,60

H

440, /491

RS /94.388,00

0%

RS 299.040,00

Investimento TT em Midia RS 2.371.404. 40 90%
Investimento TT em Producao RS  260.000,00 10%
1T Geral RS 2.621.404,40 100%

Fonte: Produzida pelo grupo

A seguir, apresenta-se os cronogramas especificos de cada meio - midia digital, cinema, TV paga e OOH
- evidenciando os veiculos propostos, formatos, segmentacao e investimento detalhado.
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5.2 Cronogramas especificos de veiculacao

Cronograma especifico de veiculacao: midia digital

Imagem 15: Cronograma Geral de Veiculacao

CRONOGRAMA ESPECIFICO DE MIDIA DIGITAL

| JAMNEIRO FEVEREIRO MARCO Total S Desconto
Veiculo Segmentagio Praga | Formao [ Linha Criativa TN 14 | 21 | 28 | 7 | 14 | 21 | 28 | insergdes ﬂ':_“i”:'f“:"’_J e il
Video 30" maniests 1 RS 100.000,00 0% RS 10:0.000,00
Carroszal aplicativa 1 RS 20, 0D, O : 0% RS 44),. 004, 0
Instagram MM AR 18-24 Sul = Sudeste  |Carroszel e-COMMmerce | 1 R 40.000,00 0% RS 40000, 00 g
o s iie] sy 4 | 1 RS 10.000,00 | 0% RS 10.000,00 .
e R | 1 RS 10.000,00 0% RS 10.000,00 O
Total Instagram 5 RS 200.000,00 ;
Google Youtube MR AB 18-24 5ul pSudeste  |Video 60 manifesto _ 1 RS 100.000,00 | 0% RS 100,000, 00
Total Youtube 1 RS  100.000,00
Twitter MM AB 12-24 Tyl = Sud=st= Enguale Enguacs Smbaizadara * 1 RS 25.000.00 . 505 RS 12.500 00
Twitter MMAB18-24 | SuleSudeste |Tweet Tweet | H 1 RS  25.000,00 50% |RS 12.500,00
Total Twitter 1 s 25.000,00
TikTok MM AB 18-24 Sul e Sudeste  |Video 15" Trend Embaizsdors H | 1 RS 25000, 00 5%, RS 12_500,00
TikTok MM AB 18-24 Sul e Sudeste  [Video 18 Trand Embaixsdora . “ 1 RS 25.000,00 | 5056 RS 12.500,00
Total Tiktok 1 RS 25.000,00
TOTAL INTERMNET 8 RS 350.000,00

Fonte: Produzida pelo grupo
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Cronograma especifico de veiculacao: cinema

Imagem 16: Cronograma especifico de veiculacao: cinema

CRONOGRAMA ESPECIFICO DE CINEMA

JANEIRO FEVEREIRO MARCO - B -
= 2 Total | Custo/semana | Desconto | Custof/semana
Praca Veiculo Colocagao 20 | 2F | 3 (10 |17 | 24 10 | 17 . . Valor Total
¥ Salas Unitario Previsto Megociado
) shopping lguatermi 1 1 1 1 1 1 6 RS  15.400,00 30% RS 10.780,00 | RS 64.680,00
Flix sala cinema a .
sP CAPITAL e super Premium |Shopping Cidade Jardim (7) 1 1 | 1 1 6 RS 15.400,00 30% RS  10.780,00 | RS 64.680,00
50"
Shopping Patic Higienapalis (6] 1 1 1 1 1 B RS  15.400,00 30% RS  10.780,00 | RS b64.680,00
_ Fashion Mall (%] 1 1 1 1 1 1 6 RS  15.400,00 30% RS 10.780,00 | RS 64.680,00
FlIH ERAlAa cCinEema - . - . . . . - —- . — . -
RJ CAPITAL S Super Premium |Américas Shopping (9] 1 1 1 1 1 b RS  15.400,00 30% RS 10.780,00 | RS 64.680,00
20143 60"
Shopping Leblon (&) 1 1 1 1 1 6 RS  15.400,00 30% RS 10.780,00 | RS 64.680,00
= Eupﬂg?mmm o 1 1 1 1 1 6 | RS 15.400,00 30% RS  10.780,00 | RS 64.680,00
BELO HORIZONTE ] Ry
Media o BH Shopping MG [10] 1 : ol I | 1|1 S | RS 14.200,00 30% RS 9.940,00 | RS  45.700,00
la Premi
i i ST |shopping vissria ) 1 | 1 t | 1 1 6 | RS 1420000| 30% |RS  9.940,00 | RS  59.640,00
VITORIA :
Media s ‘;;f“'“r“ Shopping Vila Velha (2) 1 1| 1 1|1 5 | R$ 14.200,00 | 30% RS  9.940,00 | RS  49.700,00
FLORIANOPOLIS Flix
: sala Fr‘i’“'“m Bainedrio Shopping-5C 1| 1 1|1 1|1 6 | RS 14.200,00 30% RS 9.940,00 | RS  59.640,00
SC Media 60
PORTO ALEGRE Flix
_ Sala Ffelmmm Barra Shopping Sul=RS 1 | 1| 1 1 1 6§ | RS 14.200,00 30% RS 9,940,00 | RS  59.640,00
__RS Media ce
Curitiba Flix Sala Premium _ _
_ , Catuai Shopping Londrina —PR 1 1 1 1 1 1 7 | RS 14.200,00 30% RS 9.940,00 | RS 69.580,00
PR Media el
Total Cinema Tl RS  £00.660,00

pausa carnaval

Fonte: Produzida pelo grupo
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Cronogramas especificos de veiculacao: TV paga

Imagem 17: Cronograma especifico de veiculacao: TV paga - Janeiro

CRONOGRAMA ESPECIFICO DE TV PAGA - JANEIRO

Fonte: Produzida pelo grupo

JANEIRO
K £ . Custo Desconto Custo
Veiculo Regiao Colocacao 20 ) 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | 26 | 27 | 28 | 29 | 30 | 31 | Total Onlisto R Negockado Valor Total
AXN Net | Primetime (18h 5 01h) 1 1 2 RS  24.000,00 A0% RS 14.400,00 | RS 43.000,00
Afternoon (13:00-17 .59 1 1 1 1 4 RS  8.000,00 40% RS 4.800.00 | RS 19.200,00
Rl ;F'ri*"et-me 118h a O2h) 1 1 1 1 1 1 1 1 8 RS 380,00 40% RS 228,00 | RS 1.824,00
Sp Primatima {18h a 02h) 1 1 1 1 1 1 1 8 RS  1.030,00 40% RS 618,00 | RS 4.944,00
Megapix MG [primesine 188 acan) 1fafafa] | [ [afala]a 8 |RS 21000 40% | RS 12600 RS 1.008,00
PR | Primetime [18h & O1h) s O O G ) | 1 L | 2| 2 3 RS 140,00 40% RS 84,00 | RS 672,00
SC | Primetime [18h & 01h) 1] 1([1]1 1 1| 3] 2 8 RS 120,00 A0% RS 72,00 | RS 576,00
RS | Primetime (18h 5 01h) 111 (1] 1 1 1] 1] % 3 RS 160,00 40% RS 96,00 | RS 768,00
Rl Primetime [18h 3 01h] 1 1 1 1 1 1 1 1 8 RS 1.021,00 40% RS 612,60 | RS 4.900,80
5p Primetime [18h 2 01h) 1|1 2] 1 1 1 =i 8 RS  2.749,00 40% RS 1.649,40 | RS 13.195,20
NS, MG | Primatima [18h 2 01h) 1|11 ] 2 T |1|12] 1 g RS 497,00 40% RS 298,20 | RS 2.385,60
PR Frimatime (180 8 034) 1] 1]1]1/1 1l1l1 8 |RS 389,00| 40% |RS 23340 | RS 1.867,20
5C Primetime (18h 8 01h] 101 |1]1 RN 8 |RS 313,00 40% RS 187,80 | RS LN
RS | Primatime {18h & 01h) 1 1 |[-1] 2 1 1 1 1 8 RS 427,00 40% RS 256,20 | RS 2.049,60
R | Primetima [18h 2 O1h) 1 1 1 3 RS 779,00 A0% RS 467,40 | RS 1.402,20
5P Primetime {18h 2 O1h) 1 1 1 3 RS 1.822,00 A40% RS 1.093,20 | RS 3.279,60
SporTV 2 MG IFri'mit'imi (18h a01h) 1 1 1 3 FS 327,00 40% RS 196,20 | RS 588,60
PR Primatima [18h a 01h) 1 1 1 3 RS 240,00 40% RS 144,00 | RS 432,00
SC | Primetime [13h & 01h) 1 1 1 3 RS 212,00 40% RS 127,20 | RS 381,60
RS | Primetime [18h & 01h) 1 1 1 3 RS 313,00 40% RS 187,80 | RS 563,40
TOTAL TV Paga 120 120 RS 109.540,20
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Cronogramas especificos de veiculacao: TV paga

CRONOGRAMA ESPECIFICO DE TV PAGA - FEVEREIRO

Imagem 18: Cronograma especifico de veiculacao: TV paga - Fevereiro

Fonte: Produzida pelo grupo

FEVEREIRD
Veiculo Regi&io Colocaciio alalalslel7 |s]9|10]11/12}13] 1a] 15| 16] 17| 18 [18020] 21 | 22| 23 | 2s]: 28| Total GG gt Ciima Valor Total
Unitario Previsto Negociado

AXN Net Pometime | 1 | | 1 2 | n8 24.000,00 A% RS 14.400,00 | RS 48.000,00
Attermoon [13:00-17:539) 1)1 1 1 I | 1 10 RS 8.000 00 0% RS 4.800,00 | RS 48.000,00
R Primetime {18h a 02n} 1 ] 111 111]1 1111]1 14 RS 380,00 A0% RS 228.00 | RS 3.192.00
5P Primetime |1Bh = 02n) 111 1(1]1 l1]1]1 13 RS 1.030,00 A0% RS 618,00 | RS 8.034,00
Megapix MG Frimatime [15h a 02k} i ! 1|1 1 3] % | L1111 1 15 RS 210,00 0% RS 126,00 | RS 1.890.00
' _PR i Lot 1 Jrjelx] |1} rj 1) (1 f jijigil | 19 | RS 150,00 0% | RS 84,00 | RS 117600
5C Primatima {1&h a 01h) ] 1]1]1 1 1111 1] J1]1]2 13 | RS 120,00 A0% RS 72,00 | RS 936,00
RS Primetime {18h a 01n) 1 J 111 1111 1 | 111111 1 14 RS 160,00 40% RS 96,00 | RS 1.344 00
R Primetime [16h 5 01k} 1 1]1]2 1 1{1]1 1| [1l1}a 13 | mg 1.021,00 A0% RS 612,60 | RS 7.963,80
5p Peimatims [18h & 01k) 1|1]1 1/1]1 1 111 1 14 | RS 2.749,00 A0% RS 1.649,40 | RS 23.091,60
s MG Primatima [12h a 31n) 1| | 11 1]1 1 1/1]1 1] |1]1]1 12 | RS 457,00 A0% RS 298,20 | RS 3,576,650
PR Primatime |15h a 01k} 1]1]1 1111 EAENERE 12 | r% 359,00 A0%, RS 233,40 | RS 3.034,20
5C Primetime {16ha 01h) 1| J1]1]12 1 1{1]1 1] [1]1]2 13 | RS 313,00 40% RS 187,80 | RS 2.441,40
RS Primetime {16h 8 01k} BHEE R 111 1| | |11} 1 14 | RS 427,00 A%, RS 256,20 | RS 3.586,80
RJ Primatima |1h a 34k} 1 1 1 1 4 RS 779,00 A0% RS 467,40 | RS 1.869,60
5P Frimatima {15h 2 01k} ] 1 1 | 1 1 3 RS 1.322,00 A% RS 1.093,20 | RS 4,372,380
SparTva MG Primetime {18h a 01n) 1 1 1 1 a RS 127,00 AT R 196,20 | RS 784 80
PR Primatime {18h 8 d1h) | 1 1 1 1 4 RS 240,00 A% RS 144 .00 | RS 576,00
5C Primetime [15h 8 01k} i 1 1 | 1 1 4 RS 212,00 A% RS 127,20 | RS 508,30
RS Primatima [15h a 34k} | | 1 1 | 1 1 4 RS 313,00 40%, RS 187,30 | RS 751,20
TOTAL TV Paga 199 199 A% 165,429, 60

143

VIAIIN

\

LA

.-lll""l!.‘



144

Cronogramas especificos de veiculacao: TV paga

Imagem 19: Cronograma especifico de veiculacao: TV paga - Marco

CRONOGRAMA ESPECIFICO DE TV PAGA - MARCO

MAR
Veiculo Regifo Colocacio 2|3 a6 |7 8|9 [10][11]12[13]1a]15|16] 27|18 [19 m%n 22|23|24 15!?& 27|28 |29(30| 31| Total i Dot LA Mo
| | | Unitano Previsto Negociado I otal
P e Primacima {1Eh 2 04h) | 1] | | | 2 RS 240, 000, D A% RS 14.400,00 | RS 48.000,00 |
Aftarnoon |13:00-17 53| ; 1 ¥ i 1 1)1 1 111 : q RS 8000, 00 A% RS 4,800,00 | RS 43, 200,00
Rl Primatima |18h & 02h) _ _ 1 1] |22 i 1111 1 3 12 RS 380,00 | 0% RS 228,00 | RS 2,736, 00
5P Primetime {18h 2 02h) . O 1 L[] % rfalx 12 RS 1.030,00 | A0% RS 61B,00 | RS 7.416,00 |
Megapix MG Frimatima |1ih = 02k} 1 1 | 111 1 11111 i I il 1 12 RS 310,00 1% RS 126,00 | RS 1.512,00 | g
PR Primatims |18h & OLh) . 1 1| |1]1 1 1|11 1 1111 12 RS 140,00 A0% RS 34,00 | RS 1.008,00 | —
5L Primetime |1Eh 3 GLh) _ 1| |a1fx 1 1|x|1 1 3 - s 12 RS 120,00 0% RS 72,00 | RS 854,00 O
RS Primetime |18h = 31h) 1 1 R ] 1111 1 1 : n B e | 12 RS 160,00 | A% RS 96,00 | RS 1.152,00 .
RJ Primatims |[1Bh & D1h) | | 1 1 I B | 1 1111 1 1 I 111 12 RS 1,027 Ok (1% RS 612,60 | RS #3912 | >
A Primatima |18h 2 BLh) : _ 1 ¥ | aa 1 1|11 1 1 {11 12 RS 2.749,00 A0% R 1.649.40 | RS 19.792, B0 |
Multishow s Aoz i bl | e I S I A [l - - i"ﬂ'_.-.:.l L Fis a-000 1 40 A3 298,20 | RS 3.578,40 |
PR Primatims |18h = &1h) I 11|11 1. T EtEl 12 RS 389,00 40% RS 233,40 | RS 2,800,850 |
5 Primatima |LEh 2 G1h) , 1 A ERE 1 1|11 1 5 1519 12 RS 113,00 A% RS 187,80 | RS 2,253, 60
RS Primetime |1Bh 2 01h) JIUC i 1 (3] |3 1j2|2] |2 rprbel | | 12 5 427,00 | 40% RS 256,30 | RS 3.074,40 |
R Primatime |10h s &1h) 1 . 1 1 i | 3 RS 779,00 % RS 467,40 | RS 1.402,20
op Primatima {1Bh a 01h) 1 | i 1 | 3 RS 1.822 0 | A% RS 1.093,20 | RS 3.279.60
SperTy 2 MG Primetime {18h 2 O1h) 1 | 1 1 | 3 RS 327,00 40% A% 196,20 | RS 588,60 |
PR Primatime {18h = 01h) 1 | 1 1 | 3 R 240,04 0% RS 144,00 | RS 432,00
¢ Frimatima {1Eh & 01k} ' 1 ! 1 = ' 3 Ra 212,00 40% RS 127,20 | RS 351,60 |
RS Primatima |L&8h 2 TLh} | 1 | 1 1 | 3 RS 113 Oa A% 252 187,80 | RS 563, 40 |
TOTAL TV Paga 173 173 RS 151. 386,60

Fonte: Produzida pelo grupo
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Cronogramas especificos de veiculacao: midia exterior

Imagem 20: Cronograma especifico de veiculacao: midia exterior - out of home

CRONOGRAMA ESPECIFICO DE MIDIA EXTERIOR

Veiculo Formato Praca 1?JAHE'T Hgn 7 F:::EHE;D 28 | S ot i s b ﬁi:tt: s §
JC Decaux Relogio de Rua Digital 10" (1,2 x 1,8m) SP 200 RS 249.000,00 | RS  498.000,00 30% | RS 343.600,00 E
Eletromidia BANCA DIGITAL 10" (1008 x 432px) Rl 402192 | RS 42.000,00 | RS 294.000,00 30% _ RS 205.800,00 >
Eletromidia LED DOOH (9 x 3m) MG 38304 | RS 26.100,00 | RS  104.400,00 30% RS 73.080,00
' TOTAL OOH 40696 RS 627.480,00

Fonte: Produzida pelo grupo
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Cronogramas especificos de veiculacao: midia exterior

Imagem 21: Cronograma especifico de veiculacao: midia exterior - cinemas

CRONOGRAMA ESPECIFICO DE MIDIA EXTERIOR - CINEMA

MARCO

Veiculo Shopping Praca Formato
Villa Lobos 5P MegaBanner
Villa Lobos SP Totem Digital
Shopping Tijuca R MegaBanner
Shopping Tijuca R Totem Digital
Shopping Cidade MG MegzBanner
Shopping Cidade MG Totem Digital
Shopping Vila Velha ES MegaBanner
MOl Shopping Vila Velha ES Totem Digital
Balneario Shopping 5C Painel Digital
Ba