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Resumo

Este trabalho de conclusao de curso trata de um projeto experimental. Através
da criacdo de uma agéncia de Publicidade e Propaganda, se buscou entender o
contexto institucional e mercadolégico de um cliente real, a fim de analisar e indicar
um plano estratégico eficaz que abranja a comunicacao, relacionamento e servigos
de publicidade e propaganda como um todo. A agéncia criada, denominada Anthill,
atendeu durante o ano o de 2023 o cliente Depdsito Figueira Branca, um
empreendimento na cidade de Campo Limpo Paulista e Varzea Paulista. Através de
pesquisas quantitativa e qualitativa foi observado que relacionamento com os clientes
ndo era a Unica preocupacao, analisamos um problema na geracao. Outros problemas
relacionados a identidade da marca também foram observados. Pode-se, portanto,
acompanhar e investigar tanto as estratégias quanto estes problemas, afim de buscar
as melhores solucbes para o negocio, A Agéncia Anthill, com um completo
planejamento de marketing sugere, entdo, solugcbes praticas para a guinada do

negaocio e o alcance do objetivo do cliente.

Palavras-chave: Publicidade e propaganda, Depdsito de Construcéo, Estratégia,
Comunicacéao, Relacionamento, Identidade, Marca, Planejamento, Experiéncia.



Abstract

This course conclusion work deals with an experimental project. Through
of the creation of an Advertising and Propaganda agency, we sought to
understand the institutional and marketing context of a real client, in order to
analyze and indicate an effective strategic plan that covers communication,
relationship and advertising and advertising services as a whole. The agency
created, called Anthill, served during the year 2023 the client Depdsito Figueira
Branca, an enterprise in the cities of Campo Limpo Paulista and Varzea Paulista.
Through quantitative and qualitative research, it was observed that customer
relationships were not the only concern, we analyzed a problem in the
generation. Other problems related to brand identity were also observed. It is
therefore possible to monitor and investigate both the strategies and these
problems, in order to seek the best solutions for the business. of the customer's

objective.

Keywords: Advertising, Construction Depot, Strategy, Communication,
Relationship, Identity, Brand, Planning, Experience.
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APRESENTACAO DA AGENCIA

A agéncia Anthill nasceu da necessidade de fazer um projeto experimental para
a conclusao do curso de Publicidade e Propaganda, em que dois alunos que quase
nao tinham contato um com o outro se juntaram.

Um formigueiro que representa nossa agéncia, organizagdo e
comprometimento com nossos clientes. As formigas podem ser pequenas, mas juntas
séo fortes.

Prezamos muito a unido, o compromisso em fazer nosso melhor, forca de
vontade, ajudando as empresas se posicionar no mercado, com um visual mais

atrativo, oferecendo as melhores estratégias

MISSAO, VISAO E VALORES

MISSAO

Nosso propésito é inspirar grandes projetos para que nossos clientes
prosperem por meio de estratégias de marketing inovadoras.

VISAO

Ser reconhecida pelos clientes e pelo mercado como uma empresa de renome,
gue oferece sempre os melhores produtos e solugdes publicitarias.

VALORES
e Ser criativos e inovadores
e Ter ética e transparéncia
e Comprometimento com cada projeto
e Respeito e lealdade
e Equilibrio
Atuacao
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A agéncia Anthill é focada em levar solu¢cbes em design, comunicagédo e
planejamento para os clientes que buscam expandir ou melhorar seus negaocios.
Nosso principal objetivo € ser reconhecida pelos clientes e pelo mercado como uma
empresa de renome, que oferece sempre os melhores produtos e solucgdes
publicitarias.

Servigos
Oferecemos servigcos de consultoria, marketing, endomarketing, publicidade e

propaganda, criagdo e estruturacdo de marcas e gerenciamento de midias sociais,
com o principal foco de criar estratégias adequadas para cada cliente, visando uma

comunicacao assertiva.

Estudo da Identidade da Agéncia
O nome Anthill, que significa formigueiro em portugués, que € uma estrutura

bem complexa, cheia de galerias e tlneis subterraneos que se estendem por varios
metros. O nome surgiu através da vontade de organizar as empresas, utilizando
estratégias de marketing para aumentar as vendas dos nossos clientes.

A figura 1 abaixo, representa o processo de criacdo do logo da marca,
mostrando os elementos criativos utilizados para representar os pontos fortes da
agéncia.

Figura 1 - Processo de criagdo logo da Agéncia

QY
a‘—} 4+ ANTHILL

‘ Agéncia de publicidade e propaganda
k (!

icone de Fomiga

Tracos representando caminhos das formigas
Considerada a fonte mais importante do século XX,

a Helvetica se comunica com letras simples e bem
proporcionadas que transmitem uma clareza estética universal, neutra e moderna

PO

J
Vo< e
ANTHILL

Agéncia de publicidade e propaganda

Fonte: Autores da presente pesquisa (2022)
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Cores Institucionais

A fidelidade na reproducao das cores € um item fundamental para garantir a
consisténcia da imagem corporativa. A figura 2 representa as cores institucionais da
Agéncia Anthill. Dependendo da peca e da sua natureza (papel, cartdo, pelicula

adesiva, metal etc.), outras referéncias de cores serdo necessarias.

Figura 2 - Cores Institucionais da Agéncia Anthill

®@ O

CMYK 0 0 0 100 CMYK 0 0 0 O CMYK 21580 100
RGB 0 0 0 RGB 255 255 255 RGB 176 114 53
HEX  #000000 HEX  #FFFFFF HEX  #b07235

Uma cor poderosa que conota forga, mistério, elegancia, dando um tom mais
impessoal e masculino. Sua neutralidade a torna de facil combinagdo com
diversas outras cores, em diversas ocasides.

Esta intimamente ligada a sentimentos positivos como pureza, leveza,
limpeza, o bem e a inocéncia.

Esta associado a forga e solidariedade, conforto e maturidade e
confiabilidade.

Fonte: Autores da presente pesquisa (2022)
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Versdes Monocromaticas

Em caso de limitagcbes quanto ao numero de cores disponiveis em um
determinado processo de impressao ou gravacao, podem ser empregadas as versdes

monocromaticas da marca como mostrado na figura 3 abaixo:

Figura 3 - Versdes monocromaticas Agéncia Anthill

CMYK 0 0 O 100
RGB 000

HEX  #000000

CMYK 0 0 0 O

RGB 255 255 255

ANTHILL HEX  #FFFFFF

Agéncia de publicidade e propaganda

Fonte: Autores da presente pesquisa (2022)

Marca em Negativo

A marca deve, preferencialmente, ser aplicada em sua versao original,
mantendo as cores padrédo. Quando necessario o uso na versao branca, o escrito deve
seguir o mesmo padrao do fundo onde serd aplicado. A marca em negativo, como
mostra a figura 4, é o padrdo para aplicagdo em materiais e produtos metalicos ou de

aluminio.
18



Figura 4 - Vers6es em negativo Agéncia Anthill

LOGO EM K 80%
Tonalidade de Cinza 10% Tonalidade de Cinza 20% Tonalidade de Cinza 30% “Tonalidade de Cinza 40%

S

£,
ANTHILL ANTHILL ANTHILL 'ANTHILL

LOGO EMK 0%

Tonalidade de Cinza 70%

o
.r
AN

ANTHILLEANTHILL

Fonte: Autores

Variacado e aplicacdo sobre Fundo

As variacdes sao utilizadas sempre que o material possui o fundo. Para esse
tipo de situacdo foi desenvolvida a cor institucional. Através de um estudo e
entendimento sobre a psicologia das cores, foi definido o azul como cor institucional

na padronizacéo de toda a comunicacao visual que envolve a marca.
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Figura 5 - Aplicacdo do logo sobre o fundo

O Marrom €& uma cor de conforto
fisico, simplicidade e qualidade.

Esta associado a forga e solidariedade

‘.‘ e confiabilidade.

ST

y < o CMYK 21580100
ANTHILL

Agéncia de publicidade e propaganda RGB 1 76 1 1 4 53

HEX  #b07235

Tipografia em cor neutra € utilizado o
K 0% sempre que o material conter
aplicagdo do marrom institucional

Fonte: Autores da presente pesquisa (2022)

Elemento Gréfico

O elemento grafico € um suporte da criacdo, usado geralmente em pecas que
possuem uma grande area de trabalho, mas com poucas informacdes, imagens e
outros recursos, gerando espacos disponiveis.

O elemento foi extraido do préprio logotipo conforme figura 6 abaixo, tratando-

se de uma forma flexivel e que ndo compromete a criacao.
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Figura 6 - Tipografia Agéncia Anthill

/A

P ‘
‘.'*‘ y o< Se
[\ 2

Fonte: Autores da presente pesquisa (2022)

Foi escolhido tracos para os elementos pois representam caminhos que as
formigas fazem no formigueiro, queremos tragar novos caminhos para o sucesso de
Nnossos clientes.

Tipografia

A tipografia € o conjunto dos estilos das letras e 0 modo como 0s textos sao
compostos visualmente. Ela ajuda a compor o padrdo visual da marca. Por meio de
um estudo de tipografias foram selecionadas algumas familias de fontes padréo, que
devem ser usadas conforme indicacdo deste manual. Confira na figura 7 a tipografia

da agéncia Anthill.
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Localizacao

Figura 7 - Tipografia Agéncia Anthill

PRINCIPAL

News Goth BT (Familia)

Regular | /talico | Bold

Indicagdo: material grafico em geral
e textos corridos.

SECUNDARIA

Montserrat (Familia)
Regular | Itdlico | Bold

Indicacdo: material que necessitam de uma
combinagao de fontes. Nao é indicada em
textos corrido, pois ocupa mais espaco.

TERCIARIA

Arial Nova (Familia)
Regular | Itdlico | Bold

Indicagdo: padrao para textos traduzidos em
enbalagens, catalogos e materiais diversos,
quando a versdo em portugués & a principal

SISTEMA

Calibri (Familia)
Regular | Itdlico | Bold

Indicacgéo: textos de Word, planilhas de
Excel e apresentacdes de Power Point.

FANTASIA

-1
Dublicidode

Indicag&o: materiais que precisam destacar
algum diferencial, argumento, frase, palavra,
titulo e ect. Geralmente, escolhe-se uma fonte
que combine com o contexto da criagdo
Portanto, tipografia do texto fantasia é livre.

Fonte: Autores

Nossa agéncia possui sede na cidade de Jundiai no estado de S&o Paulo,

Brasil, mas especificamente na R. Cap. Cassiano Ricardo de Toledo, 2 - Chacara
Urbana CEP 13201-840, localizada no edificio Golden Office. O espaco de 36 m2 é

uma 6tima localizacéo da cidade e nos atende perfeitamente nos aspectos de espaco

e ponto.
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Figura 8 - Edificio Golden Office na cidade de Jundiai, Sdo Paulo
) R ¥

U

Edificio Golden Office

Fonte: Autores da presente pesquisa (2022)

Papelaria

Cartdes de visitas
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Figura 9 - Cartbes de visita Agéncia Anthill

d"
y < 5%
ANTHILL

Agéncia de publicidade e propaganda

Luis Fernando R. de Araujo ‘3.%

A
DIRETOR DE ARTE ANTHILL

luis.araujo@anthill.com.br e
+55 (11) 93470-1880

ANTHILL

R. Cap. Cassiano Ricardo de Toledo, 2 -
Chacara Urbana CEP 13201-840, Jundiai - SP
Edificio Golden Office

Fonte: Autores

Envelope
Figura 10 - Envelope Agéncia Anthill

Fonte: Autores da presente pesquisa (2022)

Papel Timbrado



Figura 11 - Papel Timbrado Agéncia Anthill

|
0 il
\ w‘m
0

Fonte: Autores

Figura 12 - Site Agéncia Anthill

HOME | QUEM SOMOS | SERVICOS | MIDIA | FAQ | CONTATO

INSPIRANDO GRANDES PROJETOS PARA
QUE NOSSOS CLIENTES PROSPEREM POR MEIO

DE ESTRATEGIAS DE MARKETING INOVADORAS.

SAIBAMAIS
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Instagnam

Figura 14 - Brindes Agéncia Anthill

Figura 16 - Brindes Agéncia Anthill

MBS
ANTHILL

Figura 18 - Instagram da Agéncia Anthill
Q Pesquisar m Cadastre-se

agencia.anthill [ seguir |

3 publicacdes O seguidores O seguindo
Anthill - Agéncia de Publicidade e Propaganda
meio de estratégias de marketing inovadoras.

Saiba mais [

anthill.com.br @

Nosso propésito & inspirar grandes projetos para que nossos clientes prosperem por

Figura 13 - Brindes Agéncia Anthill

Figura 15 - Brindes Agéncia Anthill

Figura 17 - Instagram da

Agéncia Anthill

agencia.anthill - »

1 DE 5 ETAPAS CONCLUIDAS

3 ] ]
Publicagdes  Seguidores  Seguindo

Anthill - Agéncia de Publicidade ¢ Propaganda

Nosso propdsito € inspirar grandes projetos para que nossos

clientes prosperem por meio de estratégias de marketing
inovadoras.

Saiba mais EYEY

anthill.com.br/

Editar perfil Ferramentas ... Insights
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Equipe Anthill

Figura 19 - Equipe Agéncia Anthill

! LUIS FERNANDO R. DE ARAUJO
DIRETOR DE ARTE

A

v

Fonte: Autores da presente pesquisa (2022)

27



PROJETO EXPERIMENTAL
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INTRODUCAO

A publicidade e propaganda vem inovando todos os dias, muitas pessoas
pensam que se baseia apenas em vender um produto ou divulgar uma empresa. essa
realmente é a base da publicidade e propaganda s6 que vai muito além disso, é sobre
criar uma experiéncia entre a marca e o consumidor, criando fortes lagos e fidelizando
cada vez mais clientes.

O objetivo deste trabalho de conclusdo de curso é implementar todos os
aprendizados obtidos no decorrer do periodo académico através de um cliente real,
sendo categorizado por partes. O processo para elaboracdo parte desde a
fundamentacdo tedrica, analise do cliente, estruturacdo da agéncia e a solucao
apresentada apos as pesquisas e analises realizadas.

O cliente escolhido para o desenvolvimento do projeto foi o Depdsito Figueira
Branca, localizado na cidade de Campo Limpo Paulista com uma filial em Varzea
Paulista, interior de S&o Paulo, em funcionamento desde dezembro de 1979.

A Agéncia Anthill que realizou pesquisas e levantou dados sobre a
organizacao, teve inumeras reunides com os lideres do estabelecimento, para que
fosse possivel chegar de maneira assertiva aos objetivos desejados, sempre
buscando a melhor forma de alcancar o resultado esperado.

Objetiva-se com esse projeto, a partir de pesquisas institucionais e
mercadoldgica, sobre o Depdsito Figueira Branca, definir seus publicos estratégicos e
apresentar a reestruturacdo da sua comunicacao, tendo como foco a comunicacgao
integrada e planejamento de campanhas publicitarias, e com isso, contribuir para o

maior crescimento e sucesso da empresa cliente.
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1. JUSTIFICATIVA TEORICA

Atualmente a comunicacdo tem impactado todos os setores econémicos, com
estratégias inovadoras. De uma maneira geral, ha cada vez mais pessoas investindo
no Brasil e no mundo, criando um fluxo maior de concorréncia entre as empresas.

A partir do cenario mercadoldgico atual podemos observar a importancia de ter
uma marca sélida, comunicativa e buscando sempre destacar no mercado. J& se foi
0 tempo em que as empresas apenas divulgavam seu produto, caso a empresa nao
criar conexdes, despertar emog¢des no seu publico, dificilmente irA se destacar no
mercado.

Os Depésitos de Construcdo sdo investimentos de longo prazo, mas possui
uma ampla variedade de produtos, € praticamente impossivel em uma Unica loja ter
todos os produtos do setor de construcdo. O deposito Figueira Branca é uma empresa
gue atua desde 1979, bastante popular em Campo Limpo Paulista e em toda a regiao.
Ao longo dos anos no mercado atual, a empresa passou por diversas experiéncias
gue serviram como fortalecimento.

Uma dessas experiéncias foi a COVID-19, grandes mudancgas aconteceram no
mercado nacional e internacional, uma das principais foi a autonomia de compra dos
consumidores, devido ao grande acesso as informacgGes e também a facilidade de
consumo. Muitas empresas fecharam as portas, mas felizmente o setor de material
de construcdo seguiu crescendo, pois, as pessoas ficaram em casa e decidiram
investir em construcdes, reformas e reposicao de eletrodomésticos.

Entende-se que o publico de uma loja de material de construcdo € amplo,
podemos considerar uma pessoa que precisa apenas de uma peca para arrumar algo
em sua casa e também um chefe de obras buscando recursos para sua construcao.
Por isso, um bom projeto de comunicacdo deve atender esse publico através de
pesquisas e muito planejamento. Com as redes sociais o publico se tornou ainda mais
critico e exigente, sendo a comunicacéo assertiva de uma marca essencial para sanar
essas expectativas de uma forma bem estruturada e planejada.

O estudo para uma comunicacdao efetiva entre empresa e cliente deve ser muito
bem planejado para assim se atingir publicos de interesse, definir canais de
comunicacdo, mensagem a ser transmitida através de cada meio, e o mais importante:

o tempo correto de cada acao.
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A importancia e relevancia de uma comunicacao vai além do publico externo.
O publico interno é o primeiro que precisa estar envolvido e alinhado positivamente
com a marca, uma 6tima equipe de trabalho produz grandes resultados.

Segundo KUNSCH (2003), a comunicacdo organizacional é formada por trés
tipos de comunicacdo: a comunicagdo interna, a comunicacdo mercadolédgica e a
comunicacao institucional, como apresentado abaixo.

e Comunicacao Interna: O principal objetivo é manter um dialogo aberto com os
colaboradores, tornando um ambiente saudavel de se trabalhar. Envolve um
grande fluxo de informa¢des administrativas e operacionais feitas através de
veiculos formais ou informais de comunicacao.

e Comunicacdo Mercadolégica: € a forma de comunicar e promover
produtos/servicos ao seu publico externo. Que s&o desenvolvidas acgdes
através do marketing, propaganda e outras praticas. A comunicagcao
mercadoldgica visa desenvolver estratégias para as empresas se destacarem
no mercado. Ela € um ponto entre a empresa e seus publicos de interesse, que
podem ser outras organizacoes, clientes e comunidade.

e Comunicacdo Institucional: desenvolvida através da imagem corporativa da
empresa, por propaganda institucional, assessoria de imprensa e afins. Esse
tipo de comunicacao gerencia o posicionamento e diretrizes da comunicagao
empresarial. Tem como objetivo criar uma imagem positiva e estratégica a

todos da imprensa, sociedade e também colaboradores.

“O processo de comunicagdo ocorre no momento em que 0 emissor emite
uma mensagem ao receptor, por intermédio de um meio, através de um canal.
O receptor decodifica a mensagem que pode chegar até ele com algum ruido
(bloqueio, filtragem) e, entdo, a partir dai, produzira o feedback, a resposta
aquilo que Ihe chegou.” (PINHO, 2006).*

Além de comunicar, a empresa precisa estar preparada para a resposta do
publico, que é o resultado da acédo, mostrando se ela foi efetiva ou nao.

Com o conhecimento obtido durante a graduacdo em publicidade e
propaganda, temos, portanto, o objetivo de analisar o empreendimento Depdsito
Figueira Branca, situado em Campo Limpo Paulista com filial em Varzea Paulista. Com

0S pontos mencionados anteriormente, visamos definir propostas de comunicacgéo

! PINHO, J. B. Comunicac&o nas Organizacgdes. Vigosa, MG: Ed. UFV, 2006.
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integrada, que abranjam toda parte de estruturacdo e consolidacdo da marca, sua
identidade e o mercado. Os contetdos de comunicagéo e marketing serdo essenciais
para a melhor andlise. Todo o trabalho visa levar a melhor alternativa para o cliente,

mas também a melhor experiéncia para seu publico.

2. A ORGANIZACAO

2.1. DADOS CADASTRAIS DA ORGANIZACAO

e Razdo social: Depdsito Figueira Branca Materiais de Construcéo

e Nome fantasia: Deposito Figueira Branca

e CNPJ: 47.943.717/001-30 // 10.426.072/001-59 // 26.410.133/0001-20

e Setor de atuacao: Materiais de Construcao

e Localizagdo: Av Adherbal da Costa Moreira, 563 - Centro - CEP  13231-190
- Campo Limpo Paulista - SP.

e Unidades operacionais / filiais: Loja 2: Av Ferndo Dias Paes Leme, 2320,
Centro - Varzea Paulista - CEP 13220-005

e Numero de colaboradores: 38

e Telefones: 11 40391030 - 11 45963077

32



2.2. HISTORIA

Para entender a histéria do Depdésito Figueira Branca, € preciso entender
primeiro suas origens, e 0 porqué ela esta ligada ao ramo varejista de materiais de
construgao.

Tudo comecou na cidade de Campo Limpo Paulista no ano de 1979 com seu
fundador Orlando Sebastido da Silva. Ele abriu um mercado chamado Venda do
Orlando que ficava na Av. Adherbal da Costa Moreira. Antigamente era comum
encontrar esses armazéns chamados de Secos e Molhados

Naquela época estava surgindo um novo bairro na cidade chamado Estancia
Figueira Branca, e consequentemente clientes passavam na Venda do Orlando
guestionando onde poderiam encontrar depositos de construcdo para construir suas
residéncias. Através disso, Orlando decidiu mudar seu estabelecimento para um
depdsito de construgdo. E a escolha do nome “Figueira Branca” foi em homenagem
ao bairro novo de Campo Limpo Paulista.

A seguir podemos observar um antncio antigo da Imobiliaria INGAI, divulgando

loteamentos no bairro Estancia Figueira Branca.

Figura 20 - Anlncio da Imobiliaria INGAI
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A loja de inicio era bem simples, porém, com o decorrer dos anos ela foi se
ampliando, tanto que em 2004 criou a sua primeira filial em Varzea Paulista, cidade
vizinha de Campo Limpo Paulista, Sdo Paulo. A empresa Figueira Branca € de
dominio familiar e pertence ao filho de seu dono original, Glauco Sebastido da Silva.

Figura 21 - Foto de Orlando e Glauco

Fonte: Arquivo do cliente

Atualmente, a loja se estende a diversos segmentos voltados para o ramo de

construcao civil, comercializando desde materiais brutos de construgdo como areia,
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cimento, pedras, e materiais para acabamentos como

eletrodomésticos e itens para manutencéo de jardins e quintais.

Figura 22 - Loja de Campo Limpo Paulista
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Figura 23 - Depdsito de Construgdo em Campo Limpo Paulista

Fonte: Arquivo do Cliente

Figura 24 - Loja de Véarzea Paulista

pmny.
L S AT

Fonte: Web Site
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2.3. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E ADMINISTRATIVA

Segundo o SEBRAE (O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas). Para serem consideradas micro e pequenas empresas no Brasil, as
empresas precisam obedecer a certos critérios. A determinacdo do porte de uma
empresa é necessaria desde a sua abertura, pois consegue adquirir uma visdo geral
acerca das caracteristicas e volume das atividades empresariais pretendidas.
Classificar o porte de uma empresa significa, dentre outros aspectos, conhecer 0s
beneficios e as obrigacdes legais a serem cumpridas.? Segundo Stoner (1992, p. 230)
“Estrutura organizacional é a forma pela qual as atividades de uma organizacao sao
divididas, organizadas e coordenadas”.?

Segundo Pizzani (2004, p.25) “existem muitos parametros para definir as
pequenas e médias empresas, muitas vezes dentro de um mesmo pais, como no
Brasil”. No Brasil, encontram-se diferentes critérios para determinar o porte de uma
empresa, visto que, diversos orgéos e entidades emitem classificagdes sobre o tema,
as quais variam de acordo a finalidade e o usuario das mesmas.

A Empresa Depésito Figueira Branca € pertencente ao setor privado e de
acordo com a quantidade de colaboradores que possui um total de 34 pessoas, é
considerada uma empresa de pequeno porte. Segundo o SEBRAE, o seu setor de
atuacao € o de materiais de construcao.

Abaixo apresentamos de forma piramidal, a estrutura administrativa que

consideramos que mais se enquadra a sua atual gestao.

2 Site SEBRAE https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-as-diferencas-entre-
microempresa-pequena-empresa-e-mei,03f5438af1c92410vVgnVCM100000b272010aRCRD
3 STONER, James A. F; FREEMAN, R. Edward. Administrag&o. 5. ed. Rio de Janeiro: PHB, 1992.
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Figura 25 - Piramidal Linear

Fonte: Criacdo Agéncia

2.4. ANALISE DA FORCA DE TRABALHO DO CLIENTE

As politicas de recursos humanos definidas no Depdsito Figueira Branca nao
possuem um setor exclusivo de recrutamento. Dentre os pré-requisitos do profissional
gue buscam estdo: a experiéncia profissional na area, disponibilidade de horario e
demonstrar ser uma pessoa dedicada e esforcada. ApGs a contratacdo de um
colaborador os beneficios sdo de vale transporte e cesta basica.

No momento o Depdsito Figueira Branca conta com 35 colaboradores, sendo
19 homens e 16 mulheres, divididos nos setores: administrativo, comercial, servicos
gerais.

Cada um desses setores possui ramificagdes, conforme apresentamos:

Administrativo

e Diretoria;
e Financeiro;
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Departamento pessoal;
Compras;
Contabilidade;

Comercial:

Vendas;
Atendimento;

Servigos gerais:
Limpeza,;
Transporte;

Figura 26 - Foto da Equipe

Fonte: Facebook da Empresa
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Figura 27 - Foto da Equipe

Fonte: Facebook da Empresa

2.4.1. Perfil dos colaboradores

Faixa Etaria

Tabela 1 - Perfil dos colaboradores

Idade Masculino Feminino Total
Menor de 18 0 0 0
anos

18 a 30 anos 3 5 8

31 a 40 anos 4 4 8

41 a 50 anos 4 4 8
Maior de 50 anos | 8 3 12
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» Tempo de Servico

Tabela 2 - Perfil dos colaboradores

Descrigéo Quantidade
03 meses 4

01 a 03 anos 10

03 a 05 anos 7

Acima de 5 anos 13

 Grau de Instrucao

Tabela 3 - Perfil dos colaboradores

Descrigéo Quantidade
Ensino fundamental incompleto 0

Ensino médio incompleto 7

Ensino médio completo 20

Superior completo 7

2.4.2. Politicas de selecédo de recrutamento

Atualmente a empresa ndo tem uma equipe de recrutamento, os candidatos
passam por entrevistas com 0s gerentes comerciais, entretanto s6 ha uma diferenca
entre as contratagdes.

Para as Vagas Administrativas funcionam normalmente, os candidatos sao
entrevistados e se por acaso forem aprovados ja comecam a trabalhar ganhando o
salario acertado com a empresa.

Para as vagas para vendedores € um pouco diferente, a empresa exige
experiéncia de vendas em lojas de materiais de construcdo. O colaborador que for
aprovado na entrevista tera um periodo de 40 dias de teste recebendo apenas o
salario fixo mensal acertado com a empresa, apés o periodo de experiéncia o

colaborador passa a receber as comissdes por cada venda.
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2.4.3. Beneficios

Todos os colaboradores recebem vale transporte, salario fixo mensal,
em excecdo os vendedores que recebem a comissdo das vendas inclusa no

pagamento.

2.5. DESCRICAO DAS DIRETRIZES ORGANIZACIONAIS

Segundo Oliveira (2004), diretriz organizacional € a linha de conduta definida
para os caminhos que levam até os objetivos de uma organizacéo. Esta diretriz é
responsavel pela definicdo da misséo, visao e valores de uma empresa.

Segundo Souza (2010) define que os objetivos principais da diretriz
organizacional sdo a identificacdo das responsabilidades, o estabelecimento do
direcionamento comum a ser seguido pela corporacéo, a garantia do posicionamento
e 0 estabelecimento de alternativas para a mensuracdo do sucesso, buscando a
potencializacdo dos resultados.

Esta diretriz é responsavel pela definicdo da misséo, visao e valores de uma
empresa. A missao organizacional, de acordo com Certo e Peter (2005), € a proposta
da razéo pela qual a organizacao existe. Para Fernandes e Berton (2005) uma missao
bem definida auxilia a todos entenderem o que fazem na organizacado. Ela ira servir
nao s6 para motivacdo interna como também como meio de comunicacdo para o
publico externo. A visdo, segundo Chiavenato e Sapiro (2003) € aquilo que a
organizacdo deseja ser no futuro, que deve ser coerente com o padrdo de
comportamento empresarial. Costa (2007) define valores como caracteristicas,

virtudes e qualidade da organizacgéo, devem ser preservados e incentivados.
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2.5.1 Analise de misséo, visdo e valores
A empresa ainda ndo tem definida a sua Misséo, Visdo e Valores. Nas

entrevistas que realizamos com o dono da empresa, ele se interessou em criar a

missao visao e valores da empresa

3. ANALISE SETORIAL MERCADOLOGICA
A empresa Deposito Figueira Branca faz parte do setor terciario da economia
gue compreende as atividades de comércio e prestacdo de servicos. A empresa se
enquadra no setor de Construcdo oferecendo um portfélio de produtos variados do
basico ao acabamento.

Com base na matéria divulgada no site da ABRAINC (Associacao Brasileira de
Incorporadoras Imobiliarias). Quando a construcgéao civil vai bem, a economia brasileira
acompanha o ritmo. A maior parte do que € investido no setor retorna como PIB,
emprego, tributos e renda a populacao.

O setor movimenta uma grande cadeia produtiva. Desde o canteiro de obras
até a fabricacdo de insumos, sdo milhfes de pessoas empregadas diretamente na
construcéo civil, com grande potencial de crescimento para 0s prOXimos anos.
Indicadores atuais mostram que:

e 10% dos trabalhadores brasileiros sdo empregados da construcao civil
e 9% de todos os tributos sédo gerados pelo setor
e 7% do PIB Nacional é oriundo da construcao civil

e 62 atividades econdmicas da industria nacional sdo movimentadas pelo setor

O IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) divulgou recentemente
os dados do PIB do 1° Trimestre de 2021, e o PIB da Construcado cresceu 2,1% em
relacdo ao ultimo trimestre do ano passado, sendo um dos setores com maior
elevacdo. O PIB Brasil cresceu 1,2% no periodo. Fica claro que o PIB da construcéo
civil tem forte relacdo com o desempenho econémico do Brasil, e indica que o setor
sera essencial para a recuperacao e o crescimento sustentado da economia brasileira.

Na pratica, a melhora do PIB da construcdo civil tem impacto em diversos
outros campos da atividade econbmica. Os investimentos em obras impulsionam

areas importantes para o desenvolvimento urbano. A construcdo de mais moradias
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diminui o déficit habitacional, a ampliacdo do saneamento bésico melhora as
condicdes de saude da populacdo e a expansdo da mobilidade urbana oferece
praticidade ao cotidiano, trazendo mais qualidade de vida.

Mesmo em meio a segunda onda da pandemia de Covid-19, os langamentos
e as vendas de imoveis nos trés primeiros meses de 2021 tiveram alta. De
acordo com dados de 18 empresas associadas a ABRAINC, os lancamentos
somaram 26.384 unidades, com um crescimento de 39% em relacdo ao
mesmo periodo do ano passado. Se considerado o periodo de 12 meses,
encerrado em margo de 2021, o numero de imdveis langados totalizou
128.445 unidades novas, superando em 10,6% a quantidade registrada no
levantamento anterior. (ABRANIC, 2021)

Segundo uma matéria de Marcos Leodovico, do Jornal de Negdcios do Sebrae,
um dos fatores importantes para o crescimento da construcdo civil na pandemia foi o
crescimento do home office. A maioria das pessoas ficaram em casa e
consequentemente buscam um conforto maior, seja ele comprar um imével ou
reformas em toda residéncia.

De acordo com a pesquisa Gestao de Pessoas na Crise Covid-19, da Fundacéo
Instituto de Administracdo (FIA), o trabalho em casa foi adotado por 46% das
empresas durante a pandemia no Brasil

O consultor do Sebrae-SP Eder Max observa que o mercado de pequenas
reformas costuma ficar mais aquecido nos meses de janeiro e fevereiro, quando as
familias estdo de férias. Em 2020, no entanto, um levantamento do lbre/FGV e da
Associacao Nacional dos Comerciantes de Material de Constru¢cdo (Anamaco), mostra
gue 42% dos comerciantes consultados registraram crescimento nas vendas entre

maio e julho.

O mercado vinha de altos e baixos, mas, quando chegou a pandemia, os
empreendedores do setor se assustaram. Praticamente todo mundo teve o
mesmo pensamento, de que haveria estagnacdo, o que ndo aconteceu.
Passando mais tempo em casa, as pessoas comecaram a perceber detalhes
gque antes ndo observavam por causa da rotina e isso motivou reformarem o
espaco onde vivem. Eu mesmo fui um desses”, conta Max, que adaptou todo
seu escritorio para continuar atendendo os clientes a partir de sua casa.
(documento eletronico)*

Segundo dados do Conselho Regional de Corretores de Iméveis de Sao Paulo
(Creci), em abril deste ano, a venda de casas e de apartamentos em Jundiai teve
aumento de 33,32%, em comparacao ao més anterior. A locacao teve alta no periodo,
de 9,8%.

* https://exame.com/pme/com-0-home-office-empresas-de-reforma-crescem-40-na-pandemia/ ( Data:
20-08-2022)
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Em ritmo crescente, além dos imoOveis serem uma boa opcédo de investimento,
a busca por espago também movimenta os negdécios na pandemia. A pesquisa do
Creci, com 36 imobiliarias de Jundiai e Regido, aponta que o total de casas vendidas
no periodo representou 75% dos imoOveis. Os apartamentos somaram 0s 25%
restantes.

De acordo com uma matéria publicada no Jornal de Jundiai, O presidente do
Creci-SP, José Augusto Viana Neto, diz que a Regido de Jundiai é promissora. "Se
levar em consideracao que a maior parte dos iméveis vendidos na cidade € de R $300
mil a R $400 mil, temos um publico de poder aquisitivo bom. Diferente de outras
regides, que tém perfil de até R $300 mil." (Celeste Aguiar Imbveis)®

De acordo com os dados abaixo podemos perceber que o setor de construgéo
esta em crescimento na regido.

e Pandemia;

e Reformas nas casas;

e Investimento em imoveis;

e Sistema de trabalho home office;

e Migracao de Pessoas da Capital para o Interior.

A Empresa Depésito Figueira Branca tem grandes oportunidades de
acompanhar esse crescimento, auxiliando o publico nas reformas e constru¢des com

seu grande portfélio de produtos do basico ao acabamento.

3.1 DEFINICOES E CONVENCOES

Para entender melhor sobre os dados do setor, é necessario conhecer a
entidade que trabalha para o fortalecimento e desenvolvimento deste mercado, a
ANAMACO. Fundada em dezembro de 1984, A Associacdo Nacional dos Comerciantes de
Material de Construcdo é uma entidade de classe, sem fins lucrativos, que funciona como
interface entre 0s 6rgdos governamentais e as Acomacs (Associacfes dos Comerciantes de
Material de Construcéo) e Fecomacs (Federacbes das Associacdes dos Comerciantes
de Material de Construcdo), demais entidades, fabricantes e comerciantes de material de

construcao.

> (Celeste Aguiar Imdveis)http://www.celesteaguiarimoveis.com.br/noticias/jundiai-venda-de-imoveis-
cresceu-3332-em-abril-deste-ano-de-2021-7823 ( 20-08-2022 14:36)
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Seu atual presidente é Geraldo Defalco, A sede da ANAMACO fica na Av.
Marqués de Séo Vicente, 446 Sl. 1309, 13° andar - Barra Funda, S&o Paulo - SP,
01139-000

Segundo a CBIC (Camara Brasileira da Industria), responséavel por
mensurar essa area de construcao civil do Pais, em uma pesquisa em 2019 divulgada
em seu site oficial constatou que cerca de 25,6% da economia do pais se originaria
do ramo da construcgdo civil, e relata que em 2022 havera um crescimento de 10%
desta mesma quantia, pois deste ramo é gradual desde 2012. (Anamaco, 2022)6

3.1.1 Requisitos

Uma forma de ter a loja de material de construcéo reconhecida € obter um selo
de qualidade da Associagéo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT)

A ANAMACO prop6e uma forma inusitada de alcancar o selo de qualidade,
através do diagnostico de falhas por meio da autoavaliacdo do proprio lojista. O
gerente do ponto comercial entra no site da ABNT, imprime um questionario intitulado
LV RQ.122.01 e, apds responder cerca de 100 perguntas sobre a loja, 0 encaminha a
associacao com os documentos da empresa e um segundo formulario preenchido — o
RQ.121.01-QAP.

Na autoavaliacdo ele identifica o tipo de certificagdo mais adequada a sua
loja. S&o trés niveis: bronze, prata e ouro. O primeiro, mais simples de todos,
€ destinado as que cumprirem todos os requisitos obrigatérios, e apenas 60%
dos ndo obrigatérios (LADVOCAT, 2022)’

A prata é para quem atende de 61% a 80% deles; para ouro, a conformidade
deve estar entre 81% e 100% dos requisitos ndo obrigatérios. O selo de qualidade é
individual e, por isso, sO € valido para a loja auditada — outras filiais devem ser
avaliadas separadamente.

Para garantir o selo de qualidade para o0 seu negocio € preciso estar atento aos
seguintes critérios:

Servicos e atendimento ao cliente.

¢ Site Oficial da ANAMACO
anamaco.com.br (Acessado no dia 16/06 as 20:25)
’ Ladvocat, 2022( https://www.mapadaobra.com.br/gestao/selo-de-qualidade-para-casa-de-materiais/
Acessado dia 16/06 as 20:58)
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e Cortesia, credibilidade e confiabilidade;
e Comunicagéo, capacidade de resposta e compreenséo do cliente;
e Seguranca e acessibilidade

Estrutura da Loja

e Produtos e embalagens

e Documentos de compra;

e InstalacBes, equipamentos e mobiliario.
e Seguranca e acessibilidade

Qualificacéo dos colaboradores.
e Competéncia profissional e imagem.
Estratégias para implementacdo de melhorias

e Avaliacdo de criticas e sugestoes;
e Apresentacado de solucdes para problemas detectados.

Atualmente o Depdésito Figueira Branca ndo possui 0 selo de qualidade da
Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), mas se interessam em

encaminhar os dados da empresa a associacdo em busca de obter essa certificacao.

3.1.2 Tipos
Atualmente no setor de material de construcdo basicamente sdo divididas entre

industrias, atacadistas e varejistas. A empresa Deposito Figueira Branca faz parte do

grupo de varejo. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 501),8

As lojas de varejo convencionais costumam ampliar seus servigos e elevar os
precos para cobrir 0s custos. Esses custos maiores ddo oportunidade para o
aparecimento de novos formatos de lojas que oferecam precos mais baixos
e menos servicos. Assim, novos formatos de loja surgem para atender a
preferéncias muito diferentes dos consumidores quanto a niveis de servigos
e a servicos especificos.

8 KOTLER, P. KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 12.ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2006.
KOTLER, Philip e ARMSTRONG
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A seguir apresentam-se diversos tipos de lojas (ou outras formas) de varejo,

caracteristicas e exemplos, relacionados ao varejo de materiais de construcao:

e Lojas especializadas: formadas por varejistas do tipo independente, que

oferecem, aos consumidores, uma linha Unica. Operam com um numero
limitado de categorias de produtos.

Lojas em cadeia: define-se como um grupo de quatro ou mais lojas que operam
no mesmo tipo de negdcios. A economia em escala para compras € a vantagem
dessa categoria

Lojas independentes: caracterizam-se pela simplicidade administrativa e
frequentemente pelo atendimento personalizado aos clientes, devido ao
contato mais direto entre proprietarios ou gerentes com clientes. Podem ser
consideradas nesta analise todas as pequenas, medias e mesmo grandes lojas
sem pertencer a redes e sem imagem forte no segmento. Sdo consideradas
popularmente no segmento de materiais de construgdo como “lojas de bairro”.
Cooperativas: Agrupamentos de varejistas independentes; cada um administra
sua loja, mas tomam certas decisbes em conjunto, como compras e

promocgoes.

3.2 DISTRIBUICAO E ATUACAO

3.2.1 Numeros gerais

Segundo uma pesquisa elaborada pelo Banco de Dados da CBIC (Camara

Brasileira da Industria)® de acordo com a nova Classificacdo Nacional de Atividades

Econbmicas - CNAE 2.0 de novembro/2006. Vamos observar quantas lojas de

materiais de construcéo existem no Brasil.

9

Fonte: Banco de Dados da CBIC (Camara Brasileira da Indastria) - Tabela consultada no site
http://www.cbicdados.com.br/menu/empresas-de-construcao/estabelecimentos-na-construcao ( Dia
16/06/2022 &s 22:12h)
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Tabela 4 - NUmero de estabelecimentos na Construgdo Civil por Estado

ESTADOS NUMERO DE ESTABELECIMENTOS




() 18.277

MS 3.024

MT 4.683

(€10) 6.994

DF 3.548
TOTAL BRASIL 204.009

Fonte: Banco de Dados da CBIC (Camara Brasileira da Industria)

Tabela 5 - Nimero de estabelecimentos na Construgao Civil por Regiéo

Regido Norte 7.923
Regido Nordeste 34.035

Regido Sudeste 89.319

Regido Sul 54.483

Regido Centro-Oeste 18.249

TOTAL BRASIL 204.009

3.2.2 Ranking de lojas de materiais de constru¢do no pais
A Revista ANAMACO realizou uma pesquisa com as empresas fabricantes de

materiais de construcao classificadas das ultimas edi¢cdes do prémio ANAMACO,

inddstrias que tém grande representatividade no cenario nacional.
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Figura 28 - Capa da Revista
Anamaco

Segundo a metodologia utilizada pela revista ANAMACO, cada industria
apontou seus maiores lojistas por estado, em volume de compras. Elas foram
instruidas a responder um questionario respeitando rigorosamente a ordem de
colocacdo dos lojistas/atacadistas em relacdo ao volume de compras em cada
revenda. Na apuracéo, houve ponderacdo de acordo com a posi¢ao obtida e aplicado

0 peso estabelecido para cada industria.

A revista divulgou dois rankings nacionais:

e Top 50 do Atacado
e Top 50 do Varejo

E divulgou os rankings por estado, tanto da parte de atacados quanto do varejo.

Vamos apresentar apenas o Ranking nacional das empresas de Varejo, pois 0
Depoésito Figueira Branca entra na Parte de Varejo, pois os produtos s6 podem ser
comprados em pequenas quantidades para o consumo diario, semanal ou mensal.

Entdo de acordo com o Ranking Top 50 divulgado, fizemos um ranking top 10.

Abaixo segue uma lista com as 10 maiores lojas de materiais de constru¢éo no Brasil.

51



Tabela 6 - 05 maiores empresas de material de construgéo no pais

Posicdo | Empresa Estado

1° LEROY MERLIN CIA, BRASILEIRA SP, RJ, MG, ES, PR,
BRICOLAGEM. SC, RG

2° SAINT-GOBAIN DISTRIBUIQAO SP, RS, MG
BRASIL LTDA.

3° SODIMAC BRASIL. SP

4° C&C CASA CONSTR. LTDA. SP, RJ, ES

5° FERREIRA COSTA & CIA LTDA. PE, BA, PB, RN, SE

Fonte: http://www.revistaanamaco.com.br/ed-332 (Acessado dia 17/06/2022 as 13:39)

1° LEROY MERLIN CIA, BRASILEIRA BRICOLAGEM?

e Localizacdo da Sede: Rua Pascoal Pais, 525 - Andar 6 Conj. 61 A 64, Vila

Cordeiro, Sao Paulo - SP 04581-060
e CNPJ: 01.438.784/0001-05

e Inauguracao: 1923

Ocupando 1° lugar no ranking nacional de varejistas (Ranking ANAMACO). A
Leroy Merlin é uma rede de lojas de materiais de construcédo, acabamento, decoracao,
jardinagem e bricolagem, fundada na Franca em 1923 por Adolphe Leroy e Rose

Merlin. Além da Franca, a rede também atua em outros 11 paises: Espanha, Portugal,

Polbnia, Italia, Brasil, Russia, China, Grécia, Roménia, Ucrania e Chipre.

Desde 1998, Sao 42 lojas pelo Brasil, para levar ao maior numero de clientes

produtos de qualidade e solucdes inteligentes para todo tipo de servico de casa e

reforma.

2° SAINT-GOBAIN DISTRIBUICAO BRASIL LTDA.™

10 Fonte: https://www.leroymerlin.com.br/institucional
(Acessado no dia 17/06 - 14:00h)

1 Fonte: https://www.saint-gobain.com.br/ (Acessado no dia 17/06 - 14:15h)
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e Localizagdo da Sede: Av. Pres. Castelo Branco, 6201 - Pte. Pequena, S&o
Paulo - SP, 04089-001

e CNPJ: 03.840.986/0056-70

e Inauguracao: 1665

Ocupando 2° lugar no ranking nacional de varejistas (Ranking ANAMACO). A
Saint-Gobain projeta, fabrica e distribui materiais e solu¢fes pensadas para o bem-estar de cada
um de nos e o futuro de todos. Nossos produtos podem ser encontrados em todos os lugares
em que vivemos e no nosso dia a dia: em edificios, transportes, infraestruturas e em muitas
aplicacOes industriais. Os nossos produtos proporcionam conforto, performance e seguranca,
ao mesmo tempo em que respondem aos desafios da construcao sustentavel, eficiéncia do uso
de recursos e mudanca climatica.

Séo 70 lojas no Brasil, sendo 34 no estado de Séo Paulo, 4 em Minas Gerais,
3 no Parana e 29 no Rio Grande do Sul, além do Canal Televendas e E-Commerce.

3° SODIMAC BRASIL?

e Localizacdo da Sede: Rua Bartolomeu de Gusmao, 316. J. Santa Francisca
Guarulhos - SP, Brasil. CEP 07024-010
e CNPJ: 17.873.677/0001-37

e Inauguracao: 1952

A Sodimac €é a varejista lider do setor de materiais para construcao, reforma e
decoracdo na América Latina. Ocupando 3° lugar no ranking nacional de varejistas
(Ranking ANAMACO). Fundada em 1952 no Chile. Sdo mais de 250 lojas instaladas
em sete paises: Brasil, Argentina, Chile, Colémbia, México, Peru e Uruguai. Em 2018,

o faturamento da companhia foi de US $5,7 bilhdes.

Em 2013 chega ao Brasil, e ao longo da sua trajetéria, a companhia conta
atualmente com 53 lojas no estado de S&o Paulo, com as bandeiras Sodimac

Homecenter | Constructor, Sodimac, Dicico e Dicico. H& ainda dois centros de

12 Fonte: https://www.sodimac.com.br/sodimac-br/content/a140007/mais-sodimac/
(Acessado no dia 17/06 - 14:30h)
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distribuicdo, localizados em Guarulhos e Cajamar, e um escritorio Central de Apoio as

Lojas, na capital paulista. Ja sdo mais de 3.800 colaboradores no pais.

4° C&C CASA CONSTR. LTDA?®3

e Localizagdo da Sede: Avenida Doutor Chucri Zaidan, 230 - Vila Cordeiro S&o
Paulo/SP CEP: 04583-110

e CNPJ: 63.004.030.0030-20

e Inauguragédo: 2000

A C&C é a maior empresa do Brasil do setor varejista de produtos para
construcéo, reforma e decoracao. Ocupando 4° lugar no ranking nacional de varejistas
(Ranking ANAMACO). Desde 2001 é a pioneira em vendas online no segmento de

casa e construcao. A empresa possui um mix com mais de 45 mil produtos.

Sao 38 lojas no Brasil, distribuidas em trés estados: S&o Paulo, Rio de Janeiro

e Espirito Santo.

5° FERREIRA COSTA & CIA LTDA!

e Localizacdo da Sede: Rua Conego Barata 275, - Tamarineira Recife, PE -
52051-020
e CNPJ: 10.230.480/0004-83

e Inauguracao: 1884

A Ferreira Costa é considerada o maior Home Center do Norte e Nordeste,

ocupando 5° lugar no ranking nacional de varejistas (Ranking ANAMACO).

Possui 20 lojas em Santa Catarina.

13 Fonte: https://www.cec.com.br/institucional-quem-somos
(Acessado no dia 17/06 - 14:45h)

1% Fonte: https://www.linkedin.com/company/ferreiracosta/
(Acessado no dia 17/06 - 14:55h)
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3.3. PRINCIPAIS LOJAS DE MATERIAIS DE CONSTRUCAO DE CAMPO LIMPO
PAULISTA E VARZEA PAULISTA

Deposito Figueira Branca

e Av. Adherbal da Costa Moreira, 563 - Jardim América, Campo Limpo Paulista
- SP, 13231-190

e Av. Fernao Dias Paes Leme, 2320 - Centro, Varzea Paulista - SP, 13220-005
S6 Piso

e Av, Jodo Amato 390, Jardim América, Campo Limpo Paulista - SP, 13238-
300.

Fornecedora Europa Materiais para Construcao

R. Bragantina, 308 - Jardim Europa, Campo Limpo Paulista - SP, 13232-000
Luizdo Material de construcao

e R. Maria J. Rodrigues, 1331 - Jardim Santa Lucia, Campo Limpo Paulista -
SP, 13236-200

Vafer Materiais de Construcao

e Estrada Séo Luis, 26 km 8 - Estancia Sdo Paulo, Campo Limpo Paulista - SP,
13231-234

Deposito Colina

e R. Jodo Julido Moreira, 850 - Vila Constanca (Botujuru), Campo Limpo
Paulista - SP, 13238-470

3.3.1 Estudo mercadoldgico
O ramo de materiais de construcdo vem crescendo no Brasil como podemos

ver no capitulo 3.2.1. Com a Pandemia, em 2021 e 2022 foi um ano atipico, os

consumidores ficaram em casa e desafiaram as empresas a se reinventar no mercado.
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De acordo com o levantamento feito pela Anamaco, “o varejo de materiais de
construgdo encerrou 2021 com crescimento de 16%.” (FEBRAMAT, 2022)%

Esse crescimento de faturamento durante a pandemia € pelo fato de os clientes
ficarem em casa e consequentemente procurar alguma reforma em sua casa, trocar
algum movel ou até mesmo comecar a construir uma nova residéncia.

Mesmo com esse crescimento, as lojas de materiais de constru¢cdo nao podem
se acomodar e néo procurar inovar. Falando sempre de inovacéo, existe a FEICON
(Feira Internacional da Construgéo), uma feira que conta com a presenca de centenas
de marcas, 0 evento conta com expositores dos fabricantes de instalacdes,
acabamentos, externos e estruturas. Em 2016, a Anamaco langou um modelo de loja
chamado Loja 4D.¢

De acordo com Teixeira (2022): “Analisamos também quais categorias,
segmentos e tipos de produtos estdo sendo comercializados, compras por impulso,
entre outras variantes. Sugerimos o mix, disposi¢cdo, equipamentos e até elementos

de fachada.”

Depois que essas mudancas forem definidas, o layout do Modelo 4D é
executado apenas em quatro dias, por uma equipe de profissionais e fornecedores
certificados. “Entre a aprovagao do orgamento e os quatro dias de execucédo do projeto
ha, no entanto, um intervalo de dois meses de planejamento”, alerta Teixeira (2022),
Nesse tempo a equipe de arquitetos trabalha nas montagens, determinando a

comunicacao visual, tecnologias que serao utilizadas na Loja.

Na regido de Pinheiros, em Sao Paulo (SP), a loja MB teve seus 500 m2
totalmente repaginados. Marrone (2022), afirma que: “Ja nos primeiros dias de
funcionamento pés-mudanca, a MB registrou um aumento de 20% nas vendas, além

de forte incremento nas categorias com maior margem de lucro”.

Podemos observar que através desse novo modelo muda a cara da loja e
aumenta as vendas, com um design mais compacto, os consumidores conseguem ter

mais facilidade de encontrar o que procura. Hoje tem dia vivemos em uma sociedade

15 Site Febramat https://febramat.com.br/2022/01/17/varejo-de-materiais-de-construcao-resultados-de-
2021-e-perspectivas-para-2022/ Acessado dia 18/06 &s 10:00)

16 Fonte: https://www.mapadaobra.com.br/negocios/feicon-batimat-loja4dd-e-modelo-de-negocio/
(Acessado dia 16/06/2022 as 10:35)
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acelerada, seja no trabalho, nas escolas, nas ruas ou até mesmo na hora de realizar
uma compra. As pessoas buscam otimizar o tempo e com esse modelo de Loja 4D é

perfeito para os consumidores atuais.

Figura 29 - Modelo 4D

Fonte: Site Mapa da Obra

3.4 ANALISE DO MERCADO DE ATUACAO DA EMPRESA-CLIENTE
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O Depésito Figueira Branca possui duas lojas, uma em Campo Limpo Paulista

e a outra em Varzea Paulista.

3.4.1 Campo Limpo Paulista quanto a loja do cliente representa no PIB

Segundo o IBGE, possui uma populacéao de 86.407 pessoas (932,92 hab./km2)

e um PIB per capita de R$25.363,13. Contudo possui um indice de Desenvolvimento
Humano Municipal (IDHM) de 0,769. A area total da unidade territorial é de 79,043

km2, tendo 79,33% de saneamento basico adequado e 55,1% de urbanizacdo de vias

publicas. O nimero de empresas atuantes na cidade é de 7729 unidades.

Abaixo descrevemos os dados gerais do municipio segundo o IBGE.

Tabela 7 - Dados gerais do municipio de Campo Limpo Paulista.

Prefeito

LUIZ ANTONIO BRAZ [2021]

Gentilico

campo-limpense

Area Territorial

79,403 km2 [2021]

Populacao estimada

86.407 pessoas [2021]

Densidade demografica

932,92 hab/km? [2010]

Escolarizacdo 6 a 14 anos

96,7 % [2010]

IDHM Indice de desenvolvimento
humano municipal

0,769 [2010]

Mortalidade infantil

8,76 6bitos por mil nascidos vivos
[2020]

Receitas realizadas

189.590,27 R$ (x1000) [2017]

Despesas empenhadas

163.427,27 R$ (x1000) [2017]

PIB per capita

25.363,13 R$ [2019]

Fonte: IBGE/2021

58



Figura 30 - Censo do municipio de Campo Limpo
Paulista

Populagio no ultimo Populagédo no ultimo censo
censo [2010]

74.074 pessoas

Comparando a outros

municipios
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Fonte: IBGE/2021

Figura 31 - PIB do municipio de Campo Limpo Paulista

PIB per capita [2019] PIB per capita
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Dado inexistente para este municipio

Fonte: IBGE/2021

A cidade surgiu com a construcdo do leito da Estrada de Ferro Sdo Paulo
Railway (atual Santos-Jundiai) para o transporte de café dos fazendeiros da zona
bragantina. Em 1880 o sitio integrava o bairro de Ivoturucaia, que, de acordo com o
livro histérico de Manoel Tavares da Silva, possuia posto de telégrafo, de propriedade
de Jodo Antbnio da Silva e de sua mulher, ambos pioneiros de Campo Limpo.O
povoamento teve inicio na rua Joaquim Pereira Pinto, onde foram construidas casas
de sapé para os funcionarios da Estrada. Através de plebiscito foi garantida a

emancipacao, efetivada em 1964.
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Distrito criado com a denominacéo de Campo Limpo, pela lei estadual n° 2456,
de 30-12- 1953, subordinado ao municipio de Jundiai. Em divisao territorial datada de
1-VII-1955, o distrito de Campo Limpo figura no municipio de Jundiai Assim
permanecendo em diviséo territorial datada de 01-VII-1960. Elevado a categoria de
municipio com a denominacdo de Campo Limpo, pela lei estadual n°® 8092, de 28-02-
1964, desmembrado do municipio de Jundiai. Sede no antigo distrito de Campo
Limpo. Constituido do distrito sede. Instalado em 21-03- 1965. Pelo decreto n°® 22, de
23-08-1969, o municipio de Campo Limpo passou a denominar-se Campo Limpo
Paulista. Pela lei estadual n® 4954, de 27-12-1985, é criado o distrito de Botujuru e
anexado ao municipio de Campo Limpo Paulista. Em divisao territorial datada de 18-
VIII-1988, o municipio € constituido de 2 distritos: Campo Limpo Paulista e Botujuru.

Assim permanecendo em diviséao territorial datada de 2009.

Figura 32 - Foto do municipio de Campo Limpo Paulista

Fonte: Web
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3.4.2 Varzea Paulista quanto a loja do cliente representa no PIB

Segundo o IBGE, possui uma populagdo de 121.838 pessoas (3.049,14
hab/km2) e um PIB per capita de R $22.356,93. Contudo possui um Indice de
Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM) de 0,759. A area total da unidade

territorial é de 35,120 km2, tendo 92,4% de saneamento basico adequado e 45,9% de

urbanizacéo de vias publicas. O nimero de empresas atuantes na cidade é de 2.119

unidades.

Abaixo descrevemos os dados gerais do municipio segundo o IBGE em 2021.:

Tabela 8 - Dados gerais do municipio de Varzea Paulista.

Prefeito RODOLFO WILSON RODRIGUES
BRAGA [2021]
Gentilico Varzino

Area Territorial

35,120 km2 [2021]

Populacao estimada

124.269 pessoas [2021]

Densidade demografica

3.049.14 hab/km2 [2010]

Escolarizacédo 6 a 14 anos

96,9 % [2010]

IDHM Indice de desenvolvimento
humano municipal

0,759 [2010]

Mortalidade infantil

9,01 6bitos por mil nascidos vivos
[2020]

Receitas realizadas

278.885,59 R$ (x1000) [2017]

Despesas empenhadas

235.746,21 R$ (x1000) [2017]

PIB per capita

23.860,40 R$ [2019]
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Figura 33 - Censo do municipio de Varzea Paulista
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Figura 34 - PIB do municipio de Varzea Paulista
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A histéria de Varzea Paulista comega em 1867, quando os ingleses construiram
a estrada de ferro que ligava Santos a Jundiai. A estrada passava por uma varzea
campesina, com um saliente acidente geografico e as aguas cristalinas do rio Jundiai.
O local comecgou a ser povoado dezenove anos depois da inauguracao desse trecho
ferroviario, no final do século XIX, mais precisamente em 1886. O primeiro morador
varzino foi Isaac de Souza Galvao, que montou a primeira olaria do local. Consta que
a cidade também participou do ciclo do café, que acabou com a intensa geada de
1878.

A empresa franco-italo-suica Societé des Distilheiries Brasiliennes instalou
uma destilaria de alcool em terras varzinas e viveu tempos prosperos até 1888,
guando finalmente foi abolida a escraviddo. Em 1891 foi inaugurada a Estacao
Ferroviaria, com arquitetura e materiais ingleses.

Em agosto de 1956, o Cartorio Civil teve seus livros liberados para
assentamentos. O nome do distrito era Secundino Veiga, em homenagem ao jornalista
gue morreu na época.

O cartorio substituiu a denominacdo de Secundino Veiga para o Distrito de
Varzea, em alusao ao terreno ribeirinho, baixo e plano, situado as margens de um rio.

No dia 21 de marco de 1965 o bairro foi elevado a municipio de Varzea Paulista.
O Paulista no nome da cidade surgiu como identificador de mais uma conquista dos

bandeirantes.
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Figura 35 - Foto do municipio de Varzea Paulista

Fonte: WEB

3.4.3 Descricao da Empresa-cliente

O deposito Figueira Branca possui duas lojas: A matriz e a Filial. Também

possui um depdsito que utiliza como estacionamento e estoque.

e A Matriz

Esta localizada em um excelente ponto na cidade de Campo Limpo Paulista
na Av. Adherbal da Costa Moreira. Um local bem movimentado que possui 0s
principais pontos de comércios da cidade.

A Loja € bem ampla com uma variedade de produtos, todos os produtos

separados pelos segmentos especificos.
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Figura 36 - Espaco interno da Loja Matriz

Fonte: Arquivo do Cliente

Figura 37 - Espaco interno da Loja Matriz

Fonte: Arquivo do Cliente

e Deposito de Construcdo
Esta localizada atras da Loja Matriz, e conta com 6 caminhdes, estoque de todo
0 material da empresa.

2 terrenos bem amplos e uma localizacéo, facilitando a locomocéo entre o
estoque e as lojas.
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Figura 38 - Depdsito e Estoque

Fonte: Arquivo do Cliente
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e Filial
Esta localizada em um excelente ponto na cidade de Varzea Paulista, na Av.
Ferndo Dias Paes Leme. Um local bem movimentado que possui 0s principais pontos
de comércios da cidade.

A Loja é mais compacta, mas com uma variedade de produtos, todos os

produtos separados pelos segmentos especificos.

Figura 40 - Espaco interno da Loja Filial

TIGRE(@}

Fonte - Arquivos do Cliente

Figura 41 - Espaco interno da Loja Filial
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Fonte: Arquivos do Cliente

3.4.4 Volume de Vendas

VENDEDOR

MARCELO
JOSY
FABIOLA
RAMOS
LEANDRO
LUCIA
BRANCO
MARCO
ANTONIO
PAULO
HENRIQUE
CLAUDIANA
JULIANA
GUI
CONCEICAO
ADRIANA
RAMOS
GLAUCO
MOZART
JEAN
FRANKLIN
ADRIANA
SELERINO
Total Geral

Tabela 9 - Vendas no Ano de 2021

QUANTIDADE /

VENDA
58.490
2.933

3.768

60

28.369
11
31.553
160
25.191

25.541
1.836
52
3.215
10.441

19
191.649

VALOR / VENDA

1.125.210,33
105.136,35

30
530

45.830,54

5.954,98

629.746,18
2.411,35
595.276,88
25.096,53
491.020,49

556.125,75
31.131,59
9.443,42
42.258,17
218.576,63

4.530,79
3.888.310

VALOR /

LIQUIDO
1.097.395
104.594,99

30
530

45.049,89
5.822,72

14.412,82
2.411,32
576.382
25.079,63
476.684,79

538.988,79
29.211,76
9.443,42
39.543,24
214.185,85

4.530,79
3.784.297



Gréfico 1 - Vendas no Ano de 2022

Volume de Vendas
Depdsito Figueira Branca - 2022

700k

Janeiro  Fevereiro Marc¢o Abril Maio

e Janeiro: R$ 510320,34

e Fevereiro: R$ 600427,06

e Margo: R$ 636837,53

e Abril: R$ 629588,38

e Maio: R$ 746602,31

e Valor Liquido Total do Deposito Figueira Branca: R$ 3.123.775,62

3.4.5 Sazonalidade
O fator climatico tem grande impacto sobre as vendas no setor de Material de
Construcéo. Devido ao periodo chuvoso cresce a procura de Ferramentas em geral,
brocas, metais, fechaduras, hidraulicos, escada, fitas adesivas, tintas, lixas, fios e
cabos, parafusos, pregos, massa acrilica, brocas, furadeira elétrica, entre outros
Devido a esse periodo chuvoso, acaba resultando infiltracbes e outros
problemas na estrutura dos imoveis, que conseguentemente precisam de reparos.
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Além disso, com a chegada das férias escolares, em julho, cresce o niumero de
pequenas obras neste periodo. Assim sendo, é importante replanejar os produtos para
atender as demandas solicitadas.’

A area de Material de Construcdo esta pronta para atender as necessidades
dos clientes em qualquer periodo do ano. Claro que existem picos de demanda fora
da curva como o periodo de pandemia, mas o setor esta sempre pronto para atender

gualquer necessidade, seja para pequenos reparos na casa ou grandes reformas.

3.4.6 Situacao Financeira
A é&rea de Material de Construcdo, embora tenha crescido as vendas nos

ultimos anos, a empresa Depdésito Figueira Branca esta com uma situacéao financeira
razoavel, conforme informagdes obtidas pelo setor financeiro.

N&o foi informado valores financeiros, mas hoje a situacéo financeira esta boa,
a Empresa cumpre com os salarios de todos os funcionarios e fornecedores dentro do
prazo estipulado, mas no momento ndo tem condi¢des de realizar grandes investimos

como expansao de lojas, reformas e entre outras melhorias.

3.5 ENTIDADES GOVERNAMENTAIS LIGADAS AO SETOR

Referente ao nosso cliente "Depésito Figueira Branca", ele ndo esta ligado a
nenhuma area governamental, pois ele se trata de uma loja varejista de porte pequeno

com status de uma empresa privada comum.

3.5.1. Entidades ndo governamentais ligadas ao setor

Referente a vinculos ndo governamentais o nosso cliente Depdsito Figueira
Branca possui alguns vinculos como o sindicato dos trabalhadores de depoésito de

construcdo (Sincomavi)'®, a sua sede se localiza em Endereco na Rua Boa Vista, 356

17 Fonte: https://vitrinedovarejo.com/periodos-sazonais-vendas-material-construcao-e-agroveterinario/
(Acessado dia 22/06/2022 &s 19:47)

18 Fonte: https://vitrinedovarejo.com/periodos-sazonais-vendas-material-construcao-e-agroveterinario/
(Acessado dia 22/06/2022 &s 19:47)
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— 15° andar — Centro em S&o Paulo — Capital - CEP: 01014-910, ele é focado em
funcionarios da area de construcdo seja empreiteiras ou lojas de construcdo de
empresas localizadas no estado de S&o Paulo, tanto da parte administrativa, quanto
dos trabalhos manuais, o sindicato ndo possui vinculo direto com o nosso cliente,
porém a um desconto no pagamento mensal se o funcionério se vincular ao sindicato
comprovar que trabalha no depdsito "Figueira Branca".

Os seus servicos fornecem aos funcionarios os seguintes beneficios: o
Sindicato é indutor e defensor da manutencdo do emprego e da obediéncia as leis e
direitos trabalhistas, acompanhando as rescisfes contratuais. O Sindicato da sua
categoria possibilita, através de convénios, oferecer aos associados servigos que
compensam a fragilidade da previdéncia social. Além de Garantia de respaldo juridico.

Acesso a descontos.

Oportunidades de cursos e treinamentos.
Fontes de informacéo.

Auxilio na luta pelos direitos do trabalhador.
Possibilidade de negociacdes coletivas.

Aumento da forca da categoria.

N o o bk~ w DN E

Ganho de protecéao.

Esta seria a Unica organizacao nao vinculada ao governo que a empresa se

afilia.

3.6 PERFIL E NUMERO DE CLIENTES

O deposito Figueira Branca ndo possui uma cartela fixa de clientes, porém ele
tenta manter uma certa freguesia ao fidelizar os seus clientes pelo atendimento, que
preza entender e suprir todas as necessidades dos seus clientes, o tipo de
relacionamento que o Depdésito Figueira Branca mantém com os seus clientes se
mantém apenas por ligacdes e chats via WhatsApp, para os sistemas de distribuicéo
e exposicao de suas mercadorias € realizado apenas pelo seu site, que mantém como
foco o catalogo de produto e uma breve descrigéo institucional sobre a marca Figueira

71



Branca, para redes de concessionarias e revendedoras ndo sdo implementadas,
também n&o sdo utilizados sistemas com representantes nem garantias técnicas de
seus produtos, para a realizacdo de vendas de seus produtos € realizada apenas por
vendedores que prestam servico dentro das dependéncias da loja. O Depésito
Figueira Branca ndo possui nenhuma tatica ou estratégia para realizar a fidelizacao

de seus clientes ou para conquistar novos clientes.

3.6.1 Tipo de relacionamento
Um bom relacionamento com seu publico € de extrema importancia atualmente,

jA que existem varios meios de comunicacdo. Foi avaliado o relacionamento do
Deposito Figueira Branca com os clientes finais a partir de pesquisas com o publico
consumidor e reunides com o respo, definido assim como um relacionamento aberto
e formal. O principal intuito da empresa-cliente € fazer com que o publico final seja um
amigo da marca, tratando-os de forma amigavel, pedindo opinides, feedbacks e
incentivando as interacfes através das redes sociais ativas da marca, o Facebook e

Instagram.

3.6.2 Programas de fidelizacéo

Programas de fidelizacdo s&o utilizados para incentivar os consumidores a
comprarem mais de uma vez na empresa, e oferecendo prémios como descontos nos
produtos, brindes e entre outros. Com intuito de fidelizar os clientes e atrair novos
consumidores.

O Deposito Figueira branca ndo possui nenhum programa de fidelizacdo, mas

tem interesse futuramente de aplicar esses programas para os clientes.

3.7 PRODUTO OU SERVICO

O Deposito Figueira branca conta com um grande numero de produtos e

servicos. Eles estdo separados em trés departamentos:

e Materiais de construcao:
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Aqui vocé encontra desde os materiais basicos, elétrica, hidraulica, ferragens,
ferramentas, materiais de pinturas, tintas e até utilidades domeésticas. O conceito de
loja busca atender com eficiéncia e agilidade tanto os profissionais da construgao civil

e manutencao quanto o consumidor final.

e Mobveis e eletrodomésticos

Uma linha completa de mdveis, seguindo atendéncia do mercado de
decoracao e trazendo a garantia de qualidade e segurangca na compra.

e Eletronicos

Deposito Figueira Branca oferece a vocé variedades em eletrénicos e
utilidades para o lar que oferece uma diversificada linha de produtos.*®

3.8 - Concorréncia:

De acordo com Kotler (2005), tdo importante quanto conhecer a prépria
empresa, seus produtos, objetivos etc. € conhecer quais sd0 0s seus concorrentes e
como montam suas estratégias, publico-alvo, fornecedores, entre muitos outros
fatores que irdo influenciar definitivamente sua entrada no mercado com maior
seguranca ou posicionamento mais adequado perante a situacao instalada. Segundo
Porter (1986, p. 32): "A concorréncia esta no amago do sucesso ou fracasso das
empresas e que a vantagem competitiva surge do valor que supera o0s custos de

producdo que uma organizacao consegue criar para seus clientes”.

Para o autor, a concorréncia é caracterizada pelo uso de taticas como:
concorréncia de precos, batalha de publicidade, introducdo e aumento dos servicos

ou das garantias dos compradores.

A Empresa Deposito Figueira Branca possui uma variedade de produtos, como
podemos observar no capitulo 3.7, podemos separar 0s concorrentes em duas

categorias:

e Depositos de construcao

19 Fonte: http://depositofigueirabranca.com.br/campo-limpo-paulista/atividades
(acessado dia 25/04 as 12:30)
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Loja de Eletrodomésticos

Para compreender melhor a concorréncia do Depdsito Figueira Branca, fizemos

algumas andlises nas duas cidades que a empresa estd inserida, Campo Limpo

Paulista e Varzea Paulista.

3.8.1 Depositos de Construcao

Concorrentes Diretos:

Vafer Materiais de Construcéo

Estrada Sao Luis, 26 km 8 - Estancia Sao Paulo, Campo Limpo Paulista - SP,
13231-234

Deposito Colina

R. Jodo Julido Moreira, 850 - Vila Constanca (Botujuru), Campo Limpo Paulista
- SP, 13238-470

Materiais Dini

Estr. Bragantina, 901 - Jardim Santo Antonio, Campo Limpo Paulista - SP,
13232-099

Av. Duque de Caxias, 2550 - Jardim Promeca, Varzea Paulista - SP, 13223-
200

R. Victorio Spinucci, 244 - Jardim Promeca, Varzea Paulista - SP, 13223-230

i\?, Ij:)sé(l)o Amato 390, Jardim América, Campo Limpo Paulista - SP, 13238-300.
Fornecedora Europa Materiais para Construcéo

R. Bragantina, 308 - Jardim Europa, Campo Limpo Paulista - SP, 13232-000
Luizdo Materiais de construcéo

R. Maria J. Rodrigues, 1331 - Jardim Santa Lucia, Campo Limpo Paulista - SP,
13236-200

Carvalho Materiais Hidraulicos e Elétricos

Deolinda Carezzato Sutti, 101, Cidade Nova, Varzea Paulista

Foram analisadas e comparadas as seguintes caracteristicas dos

concorrentes:
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Comunicagéo: Redes Sociais; Frequéncia de postagens; Engajamento; Site;

outros meios de comunicacéo; tipos de postagens e midias externas.

Comercial: Localizacédo; Abrangéncia regional; Produtos; Publico; Programas

de fidelidade, entregas e precos

Estrutura: Numero de lojas; Porte da empresa; Fundacéo e estacionamento.

Abaixo seguem tabelas comparativas referente ao Depdsito Figueira Branca e

Seus concorrentes.

Tabela 10 - Comunicagdo, comercial e estrutura Deposito Figueira Branca

Frequénc | Engajament Outros | Tipos de | Midia
Comun Redes las de | o nas redes Site meios de | postage S
icacao sociais postagen sociais comunica ns exter
S céo nas
Facebook e | 1x por Baixo Possui | Whatsapp Sobre | Radio
Instagram | semana produtos
Abrangé Programa
Comer | Localizacdo |ncia Produtos | Publico s de
cial Regional fidelidade | Entrega
Otima, no Campo Materiais de
centro das | limpo construcéo Todos N&o Possui
cidades Paulista e Possui
regiao
Estrutu | Numero de | Porte da Fundacéo Estaciona
ra lojas empresa mento
Possui
2 Pequeno 1979 com 20
Porte vagas na
Loja
Matriz e 4
na Filial
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Tabela 11 - Comunicagdo concorrentes

Redes | Frequén | Engajament Outros Tipos de Midias
Empresa Sociais cias de | o nas redes Site meios de | postagen | externas
postage sociais comunica S
ns cao
Fornecedor
a Europa Nao Nao N&o Whatsapp N&o N&ao
Materiais Possui Possui | N&o Possui Possui e Possui informado
para indicagdo
Construcéo
Luizéo Pagina no | Aleatorio Baixo N&o Whatsapp | Exposicao N&ao
Materiais de | Facebook Possui e de informado
construcao indicagdo | Produtos
Depésito | Pagina no | Aleatorio Baixo N&o Whatsapp | Exposicéo N&ao
Colina Facebook Possui de informado
Produtos
Vafer Paginano | 1xpor N&o Whatsapp | Exposicéo Nao
Materiais de | Facebook, | semana Médio Possui de informado
Construcédo | Instagram Produtos
S0 Piso Paginano | 3xpor Whatsapp | Exposicao N&ao
acabamento | Facebook, | semana Médio Possui e de informado
S Instagram indicacdo | Produtos
Exposicao
o Paginano | 1xpor Médio Possui Whatsapp de N&ao
Materiais | Facebook, | semana e Produtos | informado
Dini Instagram indicacéo
Carvalho
Materiais | Pagina no N&o Exposicao Nao
Hidraulicos | Facebook, | Aleatério Baixo Possui | Whatsapp de informado
e Elétricos | Instagram Produtos
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Fonte: (Questionario enviado para as empresas)

Tabela 12 - Comercial concorrentes

Progra
Empresa Localizagdo | Abrangéncia | Produtos Publico mas de | Entrega
Regional fidelida
de
Boa, abrange
Fornecedora Otima, Campo Limpo | Materiais de
Europa localizacao Paulista e [ Construcao, | Diversificado N&o Sim
Materiais para perto do Regido basico e possui
Construcéao hospital de acabament
Campo Limpo 0
Paulista
Otima, Boa, abrange
localizado no | Campo Limpo | Materiais de
Luizado jardim santa Paulista e [ Construcao, | Diversificado N&o Sim
Materiais de lGcia em Regido basico e possui
construcao Campo Limpo acabament
Paulista 0
Otima,
localizado Boa, abrange
proximo a Campo Limpo | Materiais de N&ao Sim
Deposito estacdo de Paulista e | Construcao, | Diversificado | possui
Colina trem de Regido basico e
Botujuru em acabament
Campo limpo 0
Paulista
Boa,
Vafer localizada na | Boa, abrange | Materiais de
Materiais de | Estancia S&do | Campo Limpo | Construcédo, | Diversificado N&o Sim
Construcéao Paulo, bairro Paulista e basico e possui
afastado de Regido acabament
Campo limpo 0
Paulista
Boa, abrange
Otima, no Campo Limpo N&o Sim
So Piso centro de Paulista e Basico e | Diversificado | possui
acabamentos | Campo Limpo Regido Acabament
Paulista 0

77




Otima, Boa, abrange | Materiais de
localizado nos | Campo Limpo | Construcgao, N&o
Materiais Dini principais Paulista e basico e | Diversificado | possui Sim
pontos de Regido acabament
Campo o]
Carvalho Boa, no Bairro | Boa, abrange Tubos,
Materiais Cidade Nova Varzea conexoes, N&o
Hidraulicos e em Varzea Paulista e abrasivos, | Diversificado | possui Sim
Elétricos Paulista Regido colas, fios,
materiais
elétricos e
etc.
Fonte: (Questionario enviado para as empresas)
Tabela 13 - Estrutura concorrentes
Empresa Numero | Porteda |Fundacao Estacionamento
de lojas [ empresa
Fornecedora Pequeno
Europa estacionamento em
Materiais para Pequeno frente a loja, com 6
Construcao porte vagas gratuitas
Luizado Pequeno
Material de Pequeno Ano de estacionamento em
construcao porte 2000 frente a loja, com 3
vagas gratuitas
Deposito Médio Ano de Pequeno
Colina porte 1994 estacionamento em
frente a loja, com 6
vagas gratuitas
Vafer Médio
Materiais de porte 17/02/2007 N&o Possui
Construcéao
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Pequeno

So Piso 1 Pequeno |13/11/1998 estacionamento em

acabamentos porte frente a loja, com 6
vagas gratuitas
Materiais Dini Médio Até 15 vagas gratuitas
3 porte 12/06/2013 nas lojas de avenidas

Carvalho

Materiais 1 Pequeno 2012
Hidraulicos e porte N&o Possui

Elétricos

Fonte: (Questionario enviado para as empresas)

De acordo com as informacdes passadas pelos lojistas concorrentes,

analisamos os precos de 8 produtos em comum do Depaosito Figueira Branca com trés

concorrentes diretos dos produtos de materiais de construcao.

Tabela 14 - Pregos concorrentes

Produto Depdsito Dini Depasito Vafer
Figueira Materiais de | Colina depdsito de
Branca construcao construcao

Tijolo (1un) R$ 1,04 R$ 2,30 R$ 1,85 R$ 2,37

Cimento (50kg) | R$ 42,12 R$ 38,00 R$ 43,00 R$ 41,90

Telha (5M) R$ 71,90 R$ 74,00 R$ 69,00 R$ 73,90

Tinta 18 L R$ 275,65 R$ 194,00 R$ 166,00 R$ 139,90

Branca

Argamassa R$ 15,32 R$ 10,90 R$ 10,00 R$ 13,00

(Lun)

Areia R$ 208,00 R$ 189,00 R$ 182,00 R$ 195,00

(3 Metros)

Interruptor R$ 5,23 R$ 4,60 R$ 9,00 R$ 10,50

(Lun)
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Torneira Pia R$ 56,50 R$ 46,00 R$ 60,90 R$ 62,90
(Lun)
Valor total R$ 675,81 R$ 558,80 R$ 541,75 R$ 549,47

De acordo com a Tabela acima, grifamos os precos mais baixos por produtos,

a empresa Dini Materiais de Construcdo teve o menor preco em trés produtos,

seguindo do Depdsito Figueira Branca e o Depdésito Colina com 0 menor pre¢co em

dois produtos, e por fim o Vafer Materiais de Construgcdo com 0 menor preco em

apenas um produto. Em relag&o ao valor total, o0 Depdsito Colina teve o menor preco.

3.8.2 Loja de Eletrodomésticos

Casas Bahia

e Av. Adherbal da Costa Moreira, 573 - Jardim América, Campo Limpo Paulista -
SP, 13231-190.

Lojas Cem

e Av. Adherbal da Costa Moreira, 644 - Jardim América, Campo Limpo Paulista -
SP, 13231-190

Tabela 15 - Pregos concorrentes

Produto Depdsito Lojas Cem Casas Bahia
Figueira Branca

Fogao 4 bocas R$ 843,00 R$ 698,00 R$ 599,00

Mesa R$ 504,00 R$ 500,00 R$ 550,00

Cadeira (4 un) R$ 127,00 R$ 94,00 R$ 109,00

Cama Box R$ 320,00 R$ 348,00 R$ 318,00

solteiro s/colchéo

Cama Box R$ 396,00 R$ 398,00 R$ 389,00

Casal s/colchéo

Guarda Roupa 4 | R$ 2336,00 R$ 2200,00 R$ 2300,00

portas

Gabinete sem pia | R$ 337,00 R$ 658,00 R$ 568,00
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Soféa 2 lugares R$ 2663,00 R$ 1,988,00 R$ 1899,00
dobravel

Valor total R$ 7.527,00 R$ 6.884,00 R$ 6.732,00

De acordo com a Tabela acima, grifamos os precos mais baixos por produtos,
a empresa Casas Bahia teve o0 menor preco em quatro produtos, a Empresa Lojas
Cem em trés produtos e o Depdésito Figueira Branca em apenas um. Em trés e a
empresa Deposito Figueira Branca apenas em um. Agora em relagéo ao valor total, a
empresa Casas Bahia a Casas Bahia teve o menor preco.

3.8.3 Andlise da Concorréncia
Conforme analisado nas tabelas comparativas no capitulo 3.8.1 e 3.8.2 entre

concorrentes diretos, o Dep0ésito Figueira Branca ndo ganhou em nenhuma categoria,
atualmente ndo é considerado a Empresa com o menor preco, mas € reconhecida
pelos clientes pela qualidade dos produtos vendidos. Mesmo tendo qualidade é

necessario se esforcar para ter um preco mais competitivo no mercado.

3.8.1 Comunicacao
No geral, todas as empresas analisadas ndo possuem um trabalho de

comunicacdo. Percebeu-se a falta de midias externas, como Outdoor, Busdoor,
Comerciais em TV ou Radio, entre outros. Dentre todas as empresas, as que mais se
destacam em relacdo a comunicacado sao: Vafer Materiais de Construcdo, SO Piso

Acabamentos e Materiais Dini.

As midias Facebook e Instagram, séo utilizadas por todos os analisados,
menos o Fornecedor Europa Materiais para construcdo. Ja o site, ndo € um meio
utilizado por todos os concorrentes, somente pelas empresas: S6 Piso Acabamentos

e Materiais Dini.

3.8.2 Comercial
A localizacdo da maioria das empresas analisadas, possuem uma vantagem,
por se localizar no centro da cidade, ou em avenidas muito movimentadas. Em relagéao

ao publico, todas estao atendendo ao publico diversificado.
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3.8.3 Estrutura
Em funcdo de seus portes, somente a Empresa Materiais Dini possui mais de

uma loja, as demais analisadas nao possuem filiais. Em relagcdo a estacionamento, a
com maiores vagas sado da Empresa Materiais Dini devido a maior quantidade de lojas.
As figuras abaixo mostram as diferentes estratégias de comunicacado dos

concorrentes do cliente.

Figura 43 - Estrutura dos Concorrentes

FACEBOOK: FACHADA:

Figura 42 - Depésito Colina
FACHADA:
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Figura 44 - SO Piso Acabamentos
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Figura 45 - Luiz8o Materiais de Construgdo
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Figura 46 - Vafer Materiais de Construg&o
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Figura 47 - Materiais Dini
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Figura 48 - Carvalho-s Materiais Hidraulicos e Elétricos
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3.9 PERFIL DO CONSUMIDOR

3.9.1 Segmentacao psicografica

De acordo com Kotler (2002, p.288) “Na segmentagédo psicografica, os
compradores sao divididos em diferentes grupos, com base em seu estilo de vida, sua
personalidade e seus valores. Pessoas do mesmo grupo demografico podem ter perfis
psicograficos diferentes.”?°

As variaveis psicograficas auxiliam na compreensao do porqué determinado
publico compra aquele produto ou adquire aquele servi¢co, ou optam por determinada
loja. A compreenséo desta segmentacdo pode contribuir para a escolha de alguns
produtos, o modelo de comunicacdo a ser adotado, preco, canal de distribuicdo e

outras caracteristicas

e A primeira pesquisa que a agéncia realizou foi com a comunidade em
gue o deposito esta inserido, com o intuito de entender melhor seu
publico. Esta pesquisa foi realizada com o publico da regido, de forma
on-line, e presencial entre a data de 25 de maio a 8 de junho. Ao todo
foram entrevistadas 110 pessoas na faixa etaria dos 18 aos 56 anos de
idade, sendo 53,6% mulheres e 46,4% homens, conforme mostra 0s

guadros a sequir:

20 KOTLER, Philip. Marketing de servigos profissionais. 2. edi¢cdo. Sdo Paulo: Ed.Manole, 2002.
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Gréfico 2 - Género - Comunidade

Género
110 respostas

@ Masculino
@ Feminino
@ Prefiro n&o dizer

Fonte: Autores

Gréfico 3 - Idade - Comunidade

Qual a sua idade?
110 respostas

@ Menor de 18 anos

@ Entre 18 e 25 anos
@ Entre os 26 a 35 anos
@ Entre 36 a 45 anos
@ Entre 46 a 55 anos
@ Maior de 56 anos

Fonte: Autores

3.8.2 Segmentacéo socioecondmica
Tem o objetivo de identificar o perfil social do seu publico, como escolaridade,

profissdo, posse de bens e classe social. De acordo com nossa pesquisa, realizada
com os moradores da regido onde o depdésito esta localizado, podemos observar que

63,6% dos entrevistados sdo casados, 27,3% sao solteiros e 6,1% divorciados.
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Gréfico 4 - Estado Civil - Comunidade

Qual o seu estado civil?
110 respostas

@ Solteiro
@® Casado
@ Viuvo

@ Divorciado
@ Outro

Fonte: Autores

3.9.3 Perfil socioeconémico - Pesquisa com Clientes
Para identificar o perfil socioeconémico dos clientes do Depdsito Figueira

Branca, a agéncia realizou uma pesquisa de forma online utilizando a plataforma
Google Forms.

Depois da pesquisa ser elaborada e concluida, enviamos um link através de
listas de transmissdo para contatos salvos no Whatsapp da Loja. Ao todo foram
encaminhados para 500 clientes e 100 clientes responderam ao questionario. A

amostragem foi cerca de 20% dos clientes.
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Gréfico 5 - Género - Clientes

Género
100 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Autores

Das respostas obtidas observar-se que a maioria dos clientes sdo do sexo
masculino conforme grafico 4.

Os clientes do sexo masculino com 56% ainda predominam na compra de
materiais de construcdo, por ser o ramo da construcdo civil uma atividade que
necessita por parte dos trabalhadores maior forca fisica e por questao cultural que
ainda predomina nos dias de hoje, mas que vem perdendo for¢ca pois podemos

visualizar que 46% sao mulheres.

Gréfico 6 - Faixa etaria - Clientes

Sua Faixa etdria
100 respostas

@ Até 20 anos

@ Entre 25 e 29 anos

@ 30 até 45 anos

@ Entre 46 anos e 60 anos
@ Mais de 60 anos

Fonte: Autores
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Em relagéo a faixa etaria dos clientes, 0 maior nimero de clientes possui uma

média de idade entre 46 até 60 anos, conforme observa-se no gréafico 5, o qual

corresponde a 54% dos clientes. Se agregarmos mais 0s 32% de clientes com a idade

entre 30 e 45 anos, teremos 86% de clientes com idade considerada madura.

Grafico 7 - Ocupagao Profissional - Clientes

Qual é sua ocupacgao Profissional?

100 respostas
@ Construtor ( Pedreiro, mestre de obras,
carpinteiro ect)
@® Comerciante
Y @ Eletricista
i < @ Funcionario Publico

@ Auténomo ( Se nao atuar em nenhuma
das opgées citas)

@ Funcionario Publico
@ Engenheiro
@® Outros

Através das respostas obtidas observa-se que 31% dos clientes trabalham
na Area de Construcao Civil, 18% s&o comerciantes, 13% autdénomos, 10%
eletricistas, 4% funcionario publico, 3% engenheiros e 21% trabalham em outras

profissdes.
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Gréfico 8 - Faixa de renda - Clientes

Qual a faixa de renda que vocé se enquadra?
100 respostas

@ Até 2 salarios minimos
@ De 3 a 5 salarios minimos
@ Mais de 6 salarios minimos

Fonte: Autores

Neste grafico percebe-se que a grande maioria dos clientes da empresa
pertencem as classes C e D, que sao hoje considerados os principais consumidores
no Brasil. Desta maneira a empresa precisa desenvolver politicas de venda que
facilitem a pagamento das mercadorias, pois estes consumidores sdo 0s que mais
utilizam o crediario para aquisicdo dos produtos, e disponibilizar uma nova linha de
produtos para atrair os clientes de maior poder aquisitivo, que optaram pela compra

de produtos mais sofisticados. (Colocar onde peguei as informacdes de Classes

Grafico 9 - Frequéncia de Compra - Clientes

Com que frequéncia Costuma realizar compras no Depésito Figueira Branca?
100 respostas

@ Diariamente

@ Semanalmente
@ Quinzenalmente
@® Anualmente

@ Mensalmente
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Fonte: Autores

No grafico 8 encontra-se a frequéncia com que os clientes costumam realizar
compras na empresa Depdésito Figueira Branca. Com base nos dados, observa-se que
51% dos clientes realizam compras ao menos uma vez por ano na empresa, 33%
realizam mensalmente compras mensalmente, 6% compram semanalmente, 6 %
diariamente e 4% compram a cada 15 dias, isto totaliza 49% dos clientes que realizam
compras regularmente ao menos uma vez por més na empresa demonstrando que €

necessario pensar em fidelizagcao de clientes

Gréfico 10 - Frequéncia de Compra - Clientes

Ao realizar a aquisicao de um produto de material de construgao, vocé leva em consideragao:

100 respostas

@ Melhor qualidade
@ Marca do produto
Menor prego
@ Se o produto é langamento
@ Design
@® Outros

Fonte: Autores

No Grafico 9 encontra-se a avaliacdo dos clientes na compra de materiais de
construcdo que levam em consideracdo quando da aquisicdo de materiais de
construcéo: 49% Melhor Qualidade, 33% Menor preco e 18% totalizando a marca do
produto e outros aspectos.

A empresa Deposito Figueira Branca oferece para venda uma diversidade de

produtos, no grafico abaixo estéo representadas a preferéncia de compra dos clientes.
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Gréfico 11 - Preferéncia de Compra - Clientes

O que voceé prefere comprar na empresa Deposito Figueira branca?
100 respostas

@ Material hidraulico

@ Material elétrico

@ Pisos e revestimentos
@ Ferramentas

@ Tintas

@ Materiais de Construgao

Fonte: Autores

Das informacdes obtidas, observa-se no Grafico 10 que a preferéncia de
compra é de 74% por materiais como areia, cimento e pedra brita, seguidos por
materiais Hidraulicos com 11%.

Os clientes classificam a diversidade dos materiais oferecidos pela empresa
em 62% como suficientes por disponibilizar os produtos procurados e em 30% mais
gue suficientes por oferecer todos os produtos que atendam suas necessidades, como

demonstra o grafico 11.

Grafico 12 - Suficiéncia de produtos - Clientes

Quanto a diversidade dos materiais oferecidos pela empresa, vocé considera:
100 respostas

@ insuficientes por ndo comercializar
determinados produtos e marcas

@ insuficientes por ter poucas opgdes de
escolha

@ suficientes por disponibilizar os produtos
procurados

@ mais que suficientes por oferecer todos
os produtos que atendam suas
necessidades

Fonte: Autores
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Gréfico 13 - Razdes que levam clientes comprar na empresa - Clientes

Qual razéo leva vocé a comprar no Depésito Figueira Branca?
100 respostas

@ Estabelecimento é bem localizado
@ Sou bem atendido

@ O prego é justo

@ Compro ha muito tempo

@ Variedade de Produtos

@ Boa condigdo de Pagamento

@ Outros

Fonte: Autores

Quanto as razdes que levam os clientes a comprarem no Depésito Figueira
Branca constam o atendimento com 39%, 20% por comprar ha muito tempo, seguido
pela boa condicdo de pagamento com 11%, Localizacdo da Empresa com 10%, 8%
outros motivos, 7% pelo preco ser justo e por fim 5% pela variedade de produtos.

Podemos observar que o atendimento € bem avaliado pelos clientes enquanto
0 preco e a variedade de produto sdo pouco avaliados.

No grafico 13 esta representada a opinido dos clientes frente facilidade de

encontrar os produtos na empresa.

Gréfico 14 - Facilidade em encontrar produtos

Vocé encontra facilmente os produtos que procura na empresa?

100 respostas

® Sim
® Nao

A
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Fonte: Autores

Através das respostas, pode-se afirmar que 90% dos clientes sempre
encontram os produtos que precisam e 10% dos clientes responderam que tém
dificuldade em encontrar os produtos. Mesmo sendo uma porcentagem baixa de
clientes que tém essa dificuldade, a Empresa deve se atentar também em melhorar
os pontos de vendas deixando mais acessivel e facil de encontrar tudo que os clientes
procuram.

Frente aos vendedores, os clientes consideram fatores importantes para sua

satisfacdo os aspectos representados no grafico 14.

Grafico 15 - Satisfacéo dos clientes frente vendedores

Para sua maior satisfacao, qual aspecto vocé considera importante quanto aos vendedores?
100 respostas

@ Conhecimento sobre o produto

@ Habilidade em solucionar seus
problemas

Atengao no atendimento
@ Cordialidade
@ Respeito

Fonte: Autores

Dos clientes questionados, 44% consideram a atencdo no atendimento o
principal fator para sua satisfacdo, seguido por 23% pela habilidade em solucionar
problemas e conhecimento pelo produto e habilidade com 23%, isto nos indica que é
necessario investir em treinamentos e qualificacdo dos colaboradores.

Na pesquisa os clientes foram perguntados sobre os concorrentes da empresa
Deposito de Construcéo, na busca de informacdes para se obter o fortalecimento das
acOes de marketing que sao posteriormente formuladas.

Segue os graficos abaixo sobre a opinido dos Clientes sobre os concorrentes:
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Gréafico 16 - Concorrentes - Clientes

Em qual empresa concorrente vocé realiza aquisicdo de materiais de construgao?

100 respostas
@ Fornecedora Zinho
46% @ S6 piso Materiais de Construgao
@ Materiais Dini
@ Luizdo Materiais de Construgao
w @ Fornecedora Europa

@ Nenhuma delas, apenas no Depésito
Figueira Branca

8%

Fonte: Autores

Gréfico 17 - Concorrentes - Clientes

Os pregos praticados pela empresa Depdsito Figueira Branca em relagdo aos concorrentes séo:

100 respostas

@ Bons
® Ruins
@ Regulares

@ Os melhores
@ Iguais
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Gréafico 18 - Concorrentes - Clientes

A qualidade dos produtos comercializados pelo concorrente é:
100 respostas

@® Boa
29% @ Ruim

@ Regular
\ @ Melhor
@ Igual

Gréfico 19 - Concorrentes - Clientes

0 atendimento dos colaboradores do concorrente é:
100 respostas

® Bom

@ Ruim

@ Regular
@ O melhor
@ Igual

No questionario aplicado foi aberto um espaco para os clientes emitirem suas
opinides sobre acdes que poderiam melhorar o atendimento e a empresa como um
todo. Recebemos 100 respostas e separamos 5 avaliacfes positivas e 5 negativas.

As sugestfes apontadas foram:
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Tabela 16 - AvaliacBes - Clientes

Elogios

Criticas

O atendimento na loja figueira branca é
muito bom. Eu e minha familia sempre
somos muito bem atendidos, sempre
saimos muito satisfeitos com nossas
compras 0s produtos de Gtima qualidade
e bom preco e sempre com varias
opcdOes de marcas e pregco que cabem
No Nosso bolso.

Precisa ser mais agil na resposta do
whatsapp. Eu sugiro que se algum
cliente pedir um item que vocés nao
tenham, que vocés avaliem se vale a
pena comprar e ter no seu estoque. Por
ex: se vendem filtros de agua, que
tenham algumas pecas basicas de
reposicao.

A minha casa foi construida,
praticamente inteira, com material desta
empresa. O que mais me atrai € o
atendimento sempre cordial.

A loja ndo faz entrega de pequenas
quantidades de produtos, deveria ter um
motoboy para atender as emergéncias
de compras menores.

O atendimento no DFB é incrivel,
sempre sao super educados e
prestativos. Adoro comprar méveis com
VOCEs, sempre procuram nos ajudar.

Na opinido, com a expanséo da Internet,
deveria haver vendas on-line, com
retirada na loja, ou entrega em
domicilio. As vezes a gente quer uma
coisa pequena, e tem que se deslocar
do bairro, apenas para pesquisar e
comprar, coisa que com um site de
vendas eu resolveria mais facil. Eu
pessoalmente faco muitas compras pela
Internet.

Otimo atendimento, consegue cobrir a
concorréncia, produtos de qualidade.

Poderia colocar mais Splash de precos,
tenho que ficar perguntando o preco da
maioria dos produtos.

Gosto muito do atendimento, da
gualidade e dos precos também, da
pontualidade das entregas estédo de
parabéns.

Abaixa o preco, disponibilizar mais
produtos, agiliza o atendimento e dar
mais descontos.

De forma que possa esclarecer, fizemos ao total de 2 andlises para obter os
resultados do perfil psicografico e socioecondmico dos consumidores em geral, a
primeira foi uma pesquisa com a comunidade da regido de forma presencial na Feira
Livre de Campo Limpo Paulista, a segunda foi uma analise a partir dos contatos do

whatsapp da loja também de forma online/virtual pelo Google formularios.

98



3.9.3.1 Consumidor do Futuro
Uma empresa sempre precisa pensar no futuro, no momento foi constatado nas

pesquisas dos consumidores que o publico-alvo seriam homens entre 46 até 60 anos
gue trabalham no setor de Construcdo. Mas o que esperar do consumidor do futuro,
sera que esses jovens vao conseguir fazer todas as tarefas de casa como consertos,
trocas de chuveiros, reparos em geral ou vao precisar chamar profissionais para fazer
todos esses servigos.

De acordo com uma pesquisa da Fundacgdo Getulio Vargas (FGV, 20112%)

O aumento do nivel de escolaridade dos jovens brasileiros tem afastado essa
faixa da populagcéo do trabalho na construcao civil. Eles agora preferem ocupacdes
menos bracgais e mais qualificadas, o que contribui fortemente para o chamado
"apagao" de mao de obra no setor, que responde por 63% dos investimentos totais na
economia.

A Empresa Deposito Figueira Branca precisa pensar no futuro desse

consumidor e oferecer estratégias e solugdes como:

Indicacdo de Profissionais do ramo de materiais de construcao
Palestras e cursos para jovens com profissionais qualificados, incentivando o

aprendizado e interesse na area.

3.10 Comunicacao
De acordo com (CHIAVENATO, 2000) — Comunicacdo € um processo

fundamental entre individuos e organizacfes, uma troca de informacdes, tornando as
mensagens mais claras.

Através da comunicacdo, a empresa consegue alcancar 0s resultados
almejados, colaborando na integracdo com os colaboradores e deve ser recebida,
compreendida e interpretada para que assim tenha um bom resultado. Atualmente o
Depésito Figueira Branca conta com um site e utiliza as redes sociais de forma

organica para atrair novos clientes.

21 "Trabalho, Educacéo e Juventude na Construcao Civil', da Fundacédo Getulio Vargas
(FGV), Pesquisa divulgada no site
https://www.aecweb.com.br/revista/noticias/escolaridade-afasta-jovem-da-construcao-
civil-afirma-fgv/3928
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3.10.1 Identidade Visual
A identidade visual tem a importancia de estabelecer uma marca, além de ser

0 primeiro contato com o publico. Por isso deve ser bem trabalhada e que tenha

implicitos conceitos em sua producéo.

Figura 49 - Logotipo Depdsito Figueira Branca

DEPOSITO

FIGUEIRA BRANCA

materiais para Construgao, Mdveis e Eletrodomésticos

Fonte: Pagina Web

Como podemos analisar, 0 Logo da empresa € composto pelas cores:
e Vermelho: Associado a paixao, intensidade, urgéncia e alerta.
e Azul: Associado a confianca, paz, ordem e lealdade.

e Branco: Associado a luz, bondade, pureza.

3.10.2 Materiais Graficos
Os materiais graficos sdo a presenca da marca no mercado, entdo sabendo
dessa importancia a empresa deve ter 0s seus materiais revisados, com um bom

design e bem estruturada, para que sua avaliacdo seja qualificada.

Cartao de Visita - Frente
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Figura 50 - Frente Cartdo de visita Depdsito Figueira Branca

Cartao de Visita — Verso

Figura 51 - Verso Cartdo de visita Depésito Figueira Branca

Fonte: Cliente

3.10.3 Ferramentas de comunicagéo
O Depdsito se encontra com numeros medianos na rede social Instagram, onde

temos cerca de 747 seguidores até o momento, tendo pouca interacdo nos videos

produzidos, fotos publicadas no feed e nos stories.
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Figura 52 - Instagram Depdsito Figueira Branca

depfigueirabranca_oficial B

297 publicagées 747 seguidores 1.275 seguindo

Depésito Figueira Branca

Loja de materiais de construgdo

Loja 1 - Av.Adherbal da Costa Moreira,563-Campo Limpo PTA @ Loja 2 -Av.Ferndo
Dias Paes Leme,2320- Varzea Paulista

depositofigueirabranca.com.br @

CONTRATA-SE

Moveis Cozinha Einhell Eletrénicos Eletrodome... Novidades!!! Destaques

B PUBLICACOES ) REELS ® VIDEOS @ MARCADOS

ACA 1 NIICAD (A

Fonte: Rede Social (Instagram)

Outra ferramenta que o Depdsito utiliza é o seu website, em sua tela inicial a

pessoa consegue escolher em qual unidade deseja acessar:

Figura 53 - Site Depésito Figueira Branca

DEPOSITO

FIGUEIRA BRANCA

materials para Construgao, Mvels e Eletrodomésticos

CAMPO LIMPO PAULISTA VARZEA PAULISTA

Fonte: Web Site
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Apés escolher a unidade, a pessoa consegue ter acesso a varias informacoes
sobre: Produtos, localizacéo, telefones, avaliagdes de clientes, horario de atendimento

€ entre outros.

Figura 54 - Site Deposito Figueira Branca

“‘i‘y DEPOSITO

X

™
TODA LINHA COM
PRECOS ESPECIAIS
NO CARTAO ATE
8X SEM JUROS

Fonte: Web Site

3.10.4 Campanhas

A campanha é fundamental para divulgacdo de produtos e aproximacao do
publico com a empresa, o depdsito utiliza seus meios de comunicacao para anunciar
as campanhas, alguns exemplos dessas campanhas séo: Arraia de Ofertas descontos

nos produtos.

Figura 55 - Campanha Depdsito Figueira Branca
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Figura 56 - Gabinetes de banheiro

DESCONTO

GABINETES DE BANHEIRO

Fonte: Web Site / Redes Sociais

4. ANALISE DA COMUNICACAO E DO RELACIONAMENTO DA ORGANIZACAO
COM OS SEUS PUBLICOS

4.1 CONCEITUACAO DO QUE E A COMUNICACAO MERCADOLOGICA

O entendimento da importancia da comunicacdo mercadoldgica é necessario
para que o resultado final seja 0 esperado. Ela abrange todas as acdes tomadas por
uma empresa ou organizacdo e tem a responsabilidade de fortalecer a marca,
produtos ou servicos no mercado.

A comunicacdo mercadologica tem uma grande importancia atualmente,
devido as pesquisas focadas em informa¢des sobre o consumidor, a crescente do
mercado e aos concorrentes. Uma boa estruturacdo dessa comunicacao depende de
um bom planejamento.

Existem alguns objetivos que sdo importantes para a aplicacdo deste modelo

de comunicagéo, que séo:
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e Construir imagem: Tornar a imagem da sua empresa popular e amistosa em
visdo aos seus clientes;

e Informar sobre um produto: Disponibilidade, caracteristicas e precos;

e Identificar cliente potenciais: Grupos de pessoas que se identificam com a
organizacao através da comunicacgao;

e Criar uma boa reputacéo: De qualidade, capacitacao, tecnologia, informacéao,
pesquisa;

e Aumentar a Frequéncia de compras: Renovando o numero de clientes,

trazendo novos clientes e fortalecendo a relagdo com 0os mesmos;

Para desenvolvimento das estratégias da comunicagdo mercadolégica é
preciso acrescentar outro componente: os objetivos de marketing. As
estratégias tracadas na comunicacdo mercadolégica devem estar alinhadas
aos objetivos do marketing, que por sua vez, devem ser coerentes com 0s
objetivos estratégicos da organizacdo, para obtencdo dos resultados

pretendidos (LUPETTI, 2012, p.90).

4.2 DEFINICAO DE PUBLICOS E DE SUA IMPORTANCIA PARA AS
ORGANIZACOES/ CLIENTES

Os publicos sé@o as engrenagens que fazem todos os negdécios funcionarem,
todos os tipos de segmentos e negocios possuem seus proprios publicos, pessoas
gue consomem produtos ou servigcos, pessoas que possuem frequéncia de compras

ou ndo. Os publicos podem ser divididos de diversas formas.

Segundo JUNQUEIRA (1984), podemos dividir os perfis de compra em:

e Sociavel: aberto ao diadlogo e gosta de interagir com as marcas;

e Analitico: que se atenta a todos os detalhes possiveis;

e Irritado: ndo tiveram uma boa experiéncia com uma determinada marca e, por
isso, carregam “trauma” sobre tudo que € ligado a essa lembranca ruim;

e Controlador: gostam de ter a sensacdo de poder, geralmente tem um

comportamento sério e ndo tao simpaticos como poderiam ser;

O conhecimento do publico é essencial para 0 crescimento e sucesso da
empresa, pois tendo o perfil do seu publico tracado, € possivel a implementacao de

uma comunicacéo eficiente, a definicdo de um planejamento estratégico pautado no
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perfil dos publicos e desenvolver produtos ou disponibilizar servicos que supram as
suas necessidades especificas.

4.3 MAPEAMENTO DOS PUBLICOS

O Depdsito figueira branca possui dois tipos de publico, interno e externo, o
publico interno sendo definido como os funcionarios das 2 Lojas, através dessa
pesquisa podemos saber informacgdes internas da empresa. Foram entrevistados 27

funcionarios. Segue abaixo o resultado:

Gréfico 20 - Género - Funcionarios

Género @ Copiar

27 respostas

@ Masculino
@ Feminino
Prefiro nao dizer

Fonte: Autores

Gréfico 21 - Idade - Funcionarios

Qual a sua idade? |D Copiar

27 respostas

@ Menor de 18 anos

@ Entre 15 e 25 anos
Entre os 26 a 35 anos

@ Entre 36 a 45 anos

@ Entre 45 a 55 anos

& Maior de 56 anos
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Fonte: Autores

Gréfico 22 - Tempo de Casa - Funcionarios

Quanto tempo voce trabalha no depdsito Figueira Branca? |D Copiar

27 respostas

@ Wenos de 3 meses
® 1ano

© 2 anos

@ 3anos

@ 4-10 anos

@ Mais de 10 anos

Fonte: Autores

Gréfico 23 - Gréfico 17 - Crescimento - Funcionarios

Vocé sente que a sua empresa te fornece possibilidade de crescimento profissional? |D Copiar

26 resposias

® Sim
@ Mo
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Fonte: Autores

Gréafico 24 - Feedback - Funcionarios

De 0 a 10 deixe sua avaliacao para a empresa gque trabalha @ Copiar

27 respostas

[ B
[ ]

e
®:

~

®:

mvy

Fonte: Autores

Para definir e entender o publico externo, realizamos trés pesquisas:

A Pesquisa com a Comunidade, conforme mostrado no Capitulo 3.8.1. Ao
todo foram entrevistadas 110 pessoas ha faixa etaria dos 18 aos 56 anos de idade,
sendo 53,6% mulheres e 46,4% homens

Depois fizemos a pesquisa com os Clientes, conforme mostrado no Capitulo
3.8.3. Ao todo foram entrevistadas 100 pessoas nha faixa etaria dos 18 aos 56 anos de
idade, sendo 56% homens e 44% mulheres.

E por fim fizemos outra pesquisa com alguns Fornecedores, ao todos foram
entrevistadas 7 pessoas na faixa etaria dos 18 aos 56 anos de idade, sendo 57,1%

homens e 42,9% mulheres.
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Gréfico 25 - Idade - Fornecedores

Qual a sua idade?

7 respostas

@ Menor de 18 anos

@ Entre 13 & 25 anos
@ Entre os 26 a 35 anos
@ Entre 36 2 45 anos
@ Entre 46 3 55 anos
@ Maior de 56 anos

Fonte: Autores

Gréfico 26 - Género - Fornecedores

Género

7 respostas

@ Masculino
@ Feminino
@ Prefiro ndo dizer

Fonte: Autores

D copiar

D copiar
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Gréafico 27 - Relacionamento — Fornecedores

Como & seu relacionamento com a empresa Depaosito Figueira Branca?

7 respostas

Excelente, clientes maravilhosos!!

Muito boa

Tenho um &time relacionamento

Gostaria de participar das cotagbes e nos tornar o seu fornecedor de ago novamente.
Boa

Longo relacionamento. Ha mais de 19 anos.

otimo
Fonte: Autores
Grafico 28 - Tempo de Parceria - Fornecedores
Quantos tempo fornece produtos para ermpresa figueira branca? |D Copiar
7 respostas

® Menos de 3 meses
® 1ano

@ 2 anos

® 3 anos

@ 410 ancs

@ Mais de 10 anos
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Fonte: Autores

Gréfico 29 - Feedback - Fornecedores

Vocé acha o processo de compra dos produtos fornecidos pela sua empresa normal ou
burocratico?

respostas

Mormal
Mormal
Burocratico

Mormal. Bastante pratico e funcional.

Fonte: Autores

4.4 SELECAO DOS PUBLICOS ESTRATEGICOS

A selecdo do primeiro publico estratégico de depdsito se baseia quase que
totalmente em homens com idades variantes de 35 a 55 anos, moradores de Campo
Limpo e Varzea Paulista com ensino médio completo e com poder aquisitivo mediano
pois em sua grande maioria possuem um emprego fixo, eles buscam inicialmente
materiais de construcéo para realizar pequenas ou meédias reformas em sua casa, e
para tal eles também compram itens de manutencdo para os seus jardins e
eletrodomésticos.

Para esse publico ser atingido assertivamente em campanha promocionais ou

institucionais é recomendavel que seja realizada um contato diretamente em seu

WhatsApp uma vez que esse publico ndo se caracteriza engajados em outras redes
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sociais como Instagram e Facebook, assim sendo, uma menagem simples e clara de

promocdes ou algo similar sendo enviada diretamente para eles seria mais assertivo.??

4.4.1 Analise da comunicacéao

Atualmente o Deposito Figueira Branca ndo se encontra muito participativo em
suas redes sociais com o intuito de estreitar e ter uma relacdo mais préxima de seus
publicos, ele possui sim redes sociais, porém possui um déficit muito grande em seu
contetdo pois ndo possui um cronograma de suas publicacfes ou uma identidade
visual a ser mantida em suas artes ou um conteldo relevante a instigar o seu publico
a engajar com as suas redes sociais.

Uma forte constatacao disso foi realizada com a nossa pesquisa em formato
de enquete digital com 100 clientes do depdsito, realizada no inicio deste més de
agosto de 2022, mesmo a maioria destes sendo clientes a anos, constou que o

depdsito tem pouco engajamento em suas redes sociais.

Gréfico 30 - Redes Sociais - Clientes

Qual rede social do Depdsito Figueira Branca vocé segue?
100 respostas

@ Apenas o Facebook
@ Apenas o Instagram

Facebook e Instagram
@ Nenhum deles

Fonte: Autores

22 Fonte: https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram/ Data e horéario da Pesquisa: (22/06/2022 -
22h02)
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Conforme podemos ver no Grafico 00, 65% ndo seguem as redes sociais da
Empresa, 15% seguem apenas a péagina no Facebook, 14% o Facebook e o
Instagram, e 6% apenas o Instagram.

Através dessa analise podemos verificar que € necessario a Empresa
investir em suas Redes sociais, para fortalecer o vinculo com seus clientes divulgando

promocdes e também buscando novos clientes.

4.5. MARCA CORPORATIVA

Figura 57 - logo Dep0sito Figueira Branca

DEPOSITO

FIGUEIRA BRANCA

materiais para Construcao, Moveis e Eletrodomeésticos

Fonte: (Website)

O conceito de marca corporativa € bem simples segundo um artigo realizado
pela agéncia de publicidade Impacto “E a maneira pela qual uma empresa transmite
sua missao, valores e objetivos ao seu publico-alvo. Uma boa estratégia de marca
corporativa sera unica e consistente em todas as plataformas. Isso significa que seu
logotipo, site, produtos, embalagens, etc.” (AGENCIA IMPACTO, 2022)%

Levando esses pontos podemos realizar uma analise mais aprofundada do
logotipo do depdsito, as suas cores sao o vermelho, azul, branco e com alguns escritos
em preto, tendo em base o artigo realizada pelo gestor de marketing Neil Patel em
seu site com contetdo voltados para a area de publicidade e marketing, podemos
comprovar que foi assertiva a escolha de cores realizada pela equipe do depdésito em
criar esse logo com estas cores, uma vez que em apenas um logo, podemos constatar

0s seguintes significados e sensacdes a serem passadas.

23 publicado por: Agéncia de publicidade Impacto no site https://agenciaimpacto.com.br/marca-
corporativa-o-que-e-e-por-que-sua-empresa-precisa-disso/
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Primeiramente o vermelho como cor majoritaria. Na primeira, utilizamos o
significado de acéo e lideranga da cor, uma cor quente e forte, assim como o intuito
de ser impactante aos olhos de seus clientes, com o intuito de evocar emogdes mais
intensas e criar senso de urgéncia e oportunidade.

A segunda cor predominante é o azul, além de ser um 6timo contraponto com
o vermelho, o azul esta associado a seguranca, ao intelecto e a tranquilidade.

Os principais pontos que tiveram como meta passar para os clientes foram
produtividade, serenidade e representar conservadorismo e tradi¢ao.

E por fim o preto Apesar de ser conhecida no ocidente como a cor do luto e da
morte, o0 preto também tem muitas conotacdes positivas. Ele inspira dinamismo,

modernidade, simplicidade e forca.?.

5. PESQUISA E AUDITORIA

5.1 ANTECEDENTES E PERGUNTA PROBLEMA

A definicdo do tema € uma das partes mais dificeis, pois ele é o assunto que
se deseja desenvolver, exigindo muito conhecimento, maturidade e tomada de
decisdo: “Estabelecer um tema de pesquisa €, assim, demarcar um campo especifico
de desejos e esforcos por conhecer, por entender nosso mundo e nele e sobre ele
agir de maneira lucida e consequente (MARQUES, 1997, p. 92).

O tema do Trabalho de Conclusédo do Curso é "Quais 0s motivos que levam as
pessoas a comprarem em Depoésito de Construcdo e porque compram ou ndo no
Deposito Figueira Branca".

O ponto primordial para este estudo, € entender como o Depdsito Figueira
Branca é visto pela populacdo de Campo Limpo Paulista, Varzea Paulista, Jundiai e
outras cidades da Regido.

Além da populacdo, envolve-se também os colaboradores, fornecedores e
clientes. Baseado nas respostas dos mesmos, podemos ter uma direcdo para
melhorar o posicionamento da administracdo por trds do Depdsito e também o

conjunto dos seus possiveis planos.

24 Fonte: https://neilpatel.com/br/blog/significado-das-cores/
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5.2. OBJETIVOS DA PESQUISA
A pesquisa tem como objetivo descobrir respostas para o problema estudado

e € um processo formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico (GIL,
2008, p.28). A pesquisa realiza-se fundamentalmente por uma linguagem fundada em
conceitos, proposi¢cdes, métodos e técnicas (MINAYO, 2002, p.25).

Existem Trés tipos de Pesquisas:

e Pesquisa Exploratoria
e Pesquisa Descritiva

e Pesquisa Explicativa

Pesquisa Exploratoria

Como o proprio nome indica, a pesquisa exploratoria permite uma maior
familiaridade entre o pesquisador e 0 tema pesquisado, visto que este ainda € pouco
conhecido, pouco explorado. Nesse sentido, caso o problema proposto nao apresente
aspectos que permitam a visualizacdo dos procedimentos a serem adotados, sera
necessario que o pesquisador inicie um processo de sondagem, com vistas a
aprimorar ideias, descobrir intuicdes e, posteriormente, construir hipoteses.

Por ser uma pesquisa bastante especifica, podemos afirmar que ela assume a
forma de um estudo de caso, sempre em consonancia com outras fontes que dardo
base ao assunto abordado, como é o caso da pesquisa bibliografica e das entrevistas

com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado.

Pesquisa Descritiva

A pesquisa descritiva tem por objetivo descrever as caracteristicas de uma
populacédo, de um fenbmeno ou de uma experiéncia. Esse tipo de pesquisa estabelece
relacdo entre as varidveis no objeto de estudo analisado. Varidveis relacionadas a
classificacdo, medida e/ou quantidade que podem se alterar mediante o processo
realizado.

Quando comparada a pesquisa exploratoria, a Unica diferenca que podemos
detectar € que 0 assunto ja € conhecido e a contribuicdo € tdo somente proporcionar

uma nova visao sobre esta realidade ja existente.
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Pesquisa Explicativa

Considera-se ser este o tipo de pesquisa que explica a razéo, o porqué dos
fendmenos, uma vez que aprofunda o conhecimento de uma dada realidade. Assim,
pelo fato de esta modalidade estar calcada em métodos experimentais, ela se
encontra mais direcionada para as ciéncias fisicas e naturais. Mesmo que a margem
de erros represente um fator relevante, sua contribuicao é bastante significativa, dada
a sua aplicacao pratica.

Em face dessas caracteristicas, pode-se dizer que a pesquisa explicativa
geralmente utiliza as formas relativas a pesquisa experimental. Por exemplo, a partir
de um objeto de estudo, no qual se identificam as variaveis que participam do
processo, bem como a relacdo de dependéncia existente entre estas variaveis. Ao

final, parte-se para a pratica, visando a interferéncia na propria realidade.

5.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo é colher informacdes sobre motivos,
comportamentos, necessidades dos possiveis consumidores de materiais de
construcéo, introduzindo a marca de acordo com a necessidade do consumidor final
e consequentemente tornar o Dep0ésito Figueira Branca referéncia nas cidades que

atuam.

5.2.1 Objetivos especificos

Os objetivos especificos direcionam os caminhos a serem seguidos para se
atingir o objetivo geral. Partindo desta ideia surgem como objetivos especificos deste

estudo:

Segmentacao demografica, conhecer o publico-alvo;
Realizar o diagnéstico do ambiente interno e externo da organizacao;

Avaliar a opinido dos clientes da empresa Depdsito Figueira Branca,

P W Dd P

Comparar a Empresa Depdsito Figueira branca com os concorrentes de

acordo com os consumidores
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5. Identificar os pontos fortes e fracos da Empresa

5.3 METODOLOGIA

Segundo GIL (2008), metodologia consiste no modo como os objetivos da
pesquisa serdo alcancados, incluindo coleta e analise de dados e procedimentos que
melhor enquadram ao problema delimitado. Para MINAYO (2002) a metodologia inclui
as concepcoes tedricas de abordagem, o conjunto de técnicas que possibilitam a
construcéo da realidade e o sopro divino do potencial criativo do investigador.

Ambos 0s autores concordam que através da ciéncia social podemos estudar
0 comportamento humano e suas relagdes com o meio em que vivem, aumentando
assim nosso conhecimento e permitindo a formulagc&o de novas hipoteses ou solucdes
para problemas. Segundo MINAYO, o objetivo das ciéncias sociais € essencialmente
gualitativo e esta abordagem aprofunda-se no mundo dos significados das acdes e

relagcbes humanas.

5.3.1 Descri¢cdo do método
e Pesquisa Quantitativa

A pesquisa quantitativa € um método de pesquisa social que utiliza a
guantificacdo nas modalidades de coleta de informacfes e no seu tratamento,
mediante técnicas estatisticas, tais como percentual, média, desvio-padrao,
coeficiente de correlacdo, andlise de regressao, entre outros. (MICHEL, 2005).

Frequentemente sdo utilizadas, quando se necessita garantir a precisdo dos
resultados, evitando distorcbes de analise de interpretacdo e possibilitando uma
margem de seguranca quanto as inferéncias, ou seja, é projetada para gerar medidas
precisas e confidveis que permitam uma andlise estatistica. Normalmente implica a
construcdo de inquéritos por questionario, onde sdo constatadas muitas pessoas.
Também sdo chamadas de pesquisas fechadas, talvez pelo formato em que os dados
sdo coletados: quantificaveis e fechados.

Portanto, a pesquisa quantitativa € conseguida na busca de resultados exatos

evidenciados por meio de variaveis preestabelecidas, em que se verifica e explica a
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influéncia sobre as variaveis, mediante analise da frequéncia de incidéncias e
correlac@es estatisticas. (MICHEL, 2005).

e Pesquisa Qualitativa

Basicamente a pesquisa qualitativa € aquela que busca entender um fenébmeno
especifico em profundidade. Ao contrario de estatisticas, regras e outras
generalizacdes, ela trabalha com descricdes, comparacbes e interpretacoes.
Portanto, é mais participativa e menos controlavel, dado que os participantes podem
direcionar o rumo em suas intera¢gdes com o pesquisador. Segundo Minayo (1999),
na abordagem qualitativa ndo podemos pretender encontrar a verdade com o que é
certo ou errado, ou seja, devemos ter como primeira preocupacao a compreensao da
I6gica que permeia a pratica que se da na realidade. Ela se preocupa com um nivel

de realidade que n&o pode ser quantificado.

Na pesquisa qualitatva a verdade n&o se comprova numérica ou
estatisticamente, porém convence na forma de experimentacdo empirica, a partir da
analise feita detalhadamente, abrangente, consistente e coerentemente, assim como
na argumentacao logica das idéias. Por este motivo, ela é mais utilizada e necessaria
nas ciéncias sociais, onde o pesquisador participa, compreende e interpreta (MICHEL,
2005). Nesta, o pesquisador é o instrumento principal, onde valoriza o processo e nao

apenas o resultado, dado que abre espaco para a interpretacao.

7

Assim, a pesquisa qualitativa € exploratoria, dado que estimula os
entrevistados (pesquisados) a pensarem livremente sobre um tema, objeto ou
conceito. Ela faz emergir aspectos subjetivos e atingem motivacdes ndo explicitas de

maneira espontanea, visto que nao pretende generalizar as informacdes.

Quanto as pesquisas qualitativa e quantitativa, GERHARDT e SILVEIRA

(2009), apresentam algumas defini¢des:

e Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o
porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas nao quantificam os
valores e as trocas simbodlicas nem se submetem a prova de fatos, pois 0s
dados analisados sao ndo-métricos e se valem de diferentes abordagens. A

pesquisa qualitativa preocupa-se, portanto, com aspectos da realidade que néo

118



podem ser quantificados, centrando-se na compreensdo e explicacdo da
dindmica das relacdes sociais.

e A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Ela tem suas raizes no
pensamento positivista l6gico, tendo a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras
da logica e os atributos mensuraveis da experiéncia humana. A pesquisa
guantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as causas de um

fenbmeno, as relacbes entre variaveis, etc.

Para o estudo do presente trabalho escolhemos utilizar os conceitos da
Pesquisa descritiva, analisando de forma quantitativa o comportamento humano para
entdo tirarmos conclusdes e fornecermos uma solucdo de comunicacdo para Nnosso

cliente.

5.3.2 Técnicas
Para alcancarmos nossas metas nas pesquisas, utilizamos fontes como sites

de confianca relacionados a populacdo do Estado de Sao Paulo, especificamente na
no interior do estado.

A realizacao de reunides com o responsavel pelo Depdsito foi um dos pontos
essenciais para buscar informacdes que iriam nortear o trabalho, principalmente
guando diz respeito ao contexto historico do Depdsito. Outros pontos cruciais foram
entender a concorréncia, publico alvo, alcance, reconhecimento da marca Depdsito
Figueira Branca e sua importancia para a economia de Campo Limpo Paulista e

Varzea Paulista.

5.3.3 Plano de amostragem
Fazendo parte da pesquisa com os clientes, foram abordados dados como,

idade, género, estado civil, escolaridade, como conheceu o Depdsito, quais redes
sociais costumam acessar, se o0 cliente por acaso se identifica com o Depdsito e
colocando um espaco em aberto caso o consumidor queira justificar sua resposta

sobre o0 que a faz se assemelhar ao depdsito de construcao.
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No entanto para os colaboradores usamos a mesma forma utilizado com os
clientes, as duas Unicas diferencas foram ao modo em que perguntamos sobre qual

municipio residem e por quanto tempo estéo trabalhando com a administracao.

5.3.4 Instrumentos de pesquisa

A pesquisa foi norteada por instrumentos como “Google Formulario”. Nesta
ferramenta foram inseridas perguntas com questdes objetivas e algumas dissertativas,
sendo disponibilizadas via link e divulgada nas contas de redes sociais pessoais de
cada integrante do grupo (Instagram, Facebook e WhatsApp).

Os resultados obtidos foram incrementados no formulério virtual, gerando uma
guantidade maior de amostragem e também a forma como poderiamos responder
essas perguntas. Desta forma criou-se uma perspectiva ainda maior para analise com
mais exatidao e clareza, sendo dividido os questionarios de forma especifica para

clientes, comunidade, colaboradores, fornecedores.

5.3.5 Coleta de dados
O gue se pode ressaltar sobre o conteudo adquirido da obtencéo de dados &

gue podemos separar por setores o0s clientes, comunidade, colaboradores,
fornecedores. A historia do Depésito, do inicio até entéo, junto ao que foi ouvido, visto
e catalogado, reflete a existéncia de oportunidades para o cliente aumentar seu
engajamento através da melhora do que ja esta sendo feito e do posicionamento da
marca.

Desse modo, a Agéncia Anthill pode se beneficiar fortemente com a
oportunidade de criar retornos positivos tanto para o cliente, quanto para as cidades

de Campo Limpo Paulista e Varzea Paulista.

5.4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Segundo GERHARDT e SILVEIRA (2009), uma vez construida a problematica,
€ preciso partir para a elaboracdo de um modelo de andlise, ou seja, elaborar as
hipéteses ou questbes de estudo que surgiram da probleméatica e que deverdo ser

respondidas, ou ndo, a partir de conceitos, modelos tedricos etc.
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Gerhardt e Silveira (2009) conceituam que quando se inicia uma pesquisa pela
primeira vez, a abordagem hipotético indutiva normalmente prevalece, ou seja,
construimos nossas hipéteses e indicadores a partir da observacao, derivando dai
Novos conceitos e novas hipoteses que serdo submetidas a comprovacgao pelo modelo
estabelecido.

Na sequéncia, quando se possuem algumas ideias conceituais a respeito do
tema trabalhado que possam explicar o objeto de estudo, a abordagem hipotético-
dedutiva passa a ter mais importancia. Isso quer dizer que a construcao das hipoteses
parte de um postulado ou conceito como modelo de interpretacao do objeto estudado.

Segundo as definicdes das autoras as duas abordagens se articulam, desse
modo a pesquisa pode também compor hipéteses de deducao e indugcdo. Sabendo-
se disso, podemos avaliar de forma mais ampla os indicadores obtidos atravées de

pesquisa e observacao do cliente Depdsito Figueira Branca.

5.5. PESQUISA DO CONSUMIDOR
Nés constatamos apoés realizar as nossas pesquisas que o0 depdsito possui um

publico bem segmentado, o publico da empresa seria homens entre 46 até 60 anos
de Classe C e D, que trabalham no setor de Construcdo. Desta maneira a empresa
precisa desenvolver politicas de venda que facilitem a pagamento das mercadorias,
pois estes consumidores sdo 0s que mais utilizam o crediario para aquisicdo dos
produtos.

A maioria dos clientes compram anualmente ou mensalmente, é necessario

um trabalho forte de fidelizacao de clientes.

6. DIAGNOSTICO E PROGNOSTICO
O diagndstico é a etapa final de toda a pesquisa institucional, sendo a parte
mais importante da pesquisa, pois trata da identificacdo dos problemas encontrados
na empresa-cliente, desse modo pode-se estrutura-los de forma clara, objetiva e

concreta. A andlise de diagnosticos foi feita com base em:

e Informacdes passadas no briefing inicial,

e Observagdes e conteudos obtidos através de conversas informais,
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e Reunibes presenciais registradas através de pautas e atas,
e Pesquisas e andlises setoriais e mercadologicas
e Pesquisas feitas com o publico interno e externo do Depdsito Figueira Branca

Com isso a agéncia tem autonomia para sugerir um prognostico assertivo e
com seguranca em nossas indicacdes de melhorias. Para a definicdo do diagnéstico
a Anthill se reuniu e discutiu de forma cautelosa todas as informacgdes coletadas e

passadas nos capitulos anteriores deste projeto.

6.1 ANALISE ESTRATEGICA
A andlise estratégica €, justamente, um processo que tem o objetivo de

identificar caracteristicas da empresa e do contexto em que ela esta inserida para
definir um plano de ac¢des que visa alcangar metas. Deixar isso de lado pode significar
perdas de produtividade e resultados negativos

Para se definir uma boa estratégia e objetivo, toda empresa deve fazer uma
analise para assim conseguir identificar a situacdo em que se encontra no mercado,
diante dos concorrentes e até mesmo a expectativa e visdo dos seus consumidores.

Desse modo podem fazer um bom planejamento estratégico das suas reais
metas, posicionamento desejado no mercado e a visdo do seu publico alvo. Com
certeza conhecer o ambiente em que esta inserido, sua atual situacdo e ter os
objetivos tracados ajuda a se construir uma boa gestdo, na tomada de decisoes,
prevencao de danos a sua marca, entre muitos outros beneficios.

Um dos métodos mais utilizados e eficaz para conseguir identificar e
diagnosticar pontos de melhorias em uma empresa € através da analise SWOT, que
€ basicamente dividida em duas partes: ambiente interno, onde serédo identificados os
pontos fortes e os fracos, e a andlise do ambiente externo, onde estdo as
oportunidades e ameacas, e essa é a metodologia escolhida para se fazer o

diagndstico da empresa cliente.

6.1.1 Andlise do Cenario Interno e Externo
Para se fazer uma andlise da situacdo do mercado no qual a organizacéo esta

inserida, busca-se identificar no ambiente interno da empresa, quais S&0 seus pontos
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fortes e fracos e quais fatores externos sdo ameacas ou oportunidades. Este processo

fundamental na analise da situacao é anélise SWOT.

6.1.1.1 Andlise SWOT

A ferramenta andlise SWOT, ou em portugués FOFA (Forcas, Oportunidades,
Fraguezas e Ameacas), se caracteriza por um quadrante em que primeiramente séo
listadas as oportunidades e ameacas (ambiente externo) e posteriormente os pontos
fracos e fortes (ambiente interno), e tem por objetivo apontar as oportunidades e
ameacgas que estdo presentes no ambiente de atuacdo da empresa e como 0O
entendimento de seus pontos fortes e fracos compdem estratégias de atuacdo e
ganho de mercado (KOTLER; KELLER, 2006).

Ambiente Interno

Tabela 17 - Ambiente Interno

Pontos Fortes Pontos Fracos
e Estrutura; e Falta de treinamento dos
e Localizacao; Funcionérios;
e Agilidade nas entregas; e NA&o possui e-commerce;
e Facilidade no pagamento; e Falta de precificacdo visivel na
e Tradicéo. loja;
e Falta de divulgacdo nas redes
sociais, e midias tradicionais.

Ambiente Externo

Tabela 18 - Ambiente Externo

Oportunidades Ameacas
e Programas do governo federal e Diminuicdo do poder aquisitivo da
como “Minha casa, Minha vida, populacao.;

Escassez de mao de obra;
Crescimento da concorréncia;

atual “Casa verde e amarela”;

e Migracdo de pessoas da Capital
para o interior de SP por conta do Conviver com a alta inflacao.
home office; Falta de interesse dos jovens para

e Linhas de crédito oferecidas pelos o0 setor de construcao.
bancos para reforma  ou
construcdo de imoveis.
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6.1.1.2 Progndstico da analise SWOT

De acordo com a analise SWOT, conseguimos identificar e analisar o ambiente
interno. Permitindo criar ideias para solucionar os problemas identificados com os
pontos fracos e reforgar os pontos fortes identificados para que a Empresa mantenha
0 bom trabalho. Analisando o ambiente externo, identificamos oportunidades e
ameacas que a empresa Depdésito Figueira Branca possui. As oportunidades séo
Otimas para proporcionar o crescimento da Empresa e as ameacas sdo um alerta para
se atentar com o que pode ou ndo acontecer.

Algo que chama atencdo no Ambiente Externo é uma ameaca futura que a

empresa pode enfrentar, a falta de Interesse dos jovens no setor.

6.2 PROGNOSTICO
Com base nas pesquisas realizadas e na analise aprofundada que realizamos

da empresa Depoésito Figueira Branca, consideramos que a solugdo para 0s
problemas encontrados seria uma reestruturacéo na parte de marketing da empresa,
criacdo de manual da marca, sugestdo da missdo visao e valores, sera necessario
criar um cronograma de postagens nas redes sociais e implementar contetdos
semanalmente sobre produtos, dicas e promocdes. A fim de estreitar os lacos da
empresa, com o0s seus clientes e a comunidade de Campo Limpo Paulista e Varzea
no geral, onde se localiza a sede da segunda filial da empresa.

Outro ponto que seria necessario melhorar seria a recepcdo dos funcionarios
(vendedores) sobre os clientes, uma reunido ou treinamento de como deve ser
realizado o atendimento eficiente sera necessario, para isso um feedback dos
gerentes gerais sera necessario, para aplicar o diagnéstico sobre onde cada
funcionario esta cometendo erros ou acertando.

Acdes institucionais, como programa de pontos, cartes fidelidade, e também
estimular os clientes finais a retornarem para novas compras, € necessario um
trabalho de pdés-venda. Acdes de marketing em plataformas digitais, impressos e

campanhas publicitarias.
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A parceria entre a empresa e seus fornecedores é essencial, pensando nisso
vamos incentivar o responsavel da empresa a fortalecer os lacos, oferecer espaco na
loja e promover agbes promocionais para atrair mais clientes.

Um grande ponto na analise do Macroambiente identificamos a falta de
interesse dos jovens no setor da construgcdo, para isso precisamos despertar o
interesse desse jovem que é o futuro consumidor do Depdsito de Construcao, ao longo

do trabalho vamos trazer dados e informagdes e novas pesquisas.

7. ESTRATEGIA DE COMUNICACAO E CAMPANHA PUBLICITARIA

7.1 PLANEJAMENTO DE MARKETING

7.1.1 Missdo, Visao e valores
A missao, visao e valores de uma organizacao € essencial para a definicdo do

objetivo da empresa e para poder ter uma direcédo a ser seguida, para nao se perder
no meio do processo e principalmente mostrar para o seu publico o motivo da sua
existéncia, fazendo com que eles se identifiquem com a sua marca e reconhecam o
seu valor no mercado.

As organizacOes necessitam ter uma razao de ser para que seus propositos
sejam atingidos e entendidos perante o ramo de atividade, diante disso Oliveira
(2009), define a Missdo da empresa como uma forma de traduzir determinados
sistema de valores e crenca em termos de negocios e areas basicas de atuacéao,
considerando as tradicbes e filosofias administrativas da empresa. Procura-se
determinar qual o negdécio da empresa, o porqué ela existe, ou ainda, em que tipos de
atividades a empresa devera concentrar-se no futuro.

Sabendo disso abaixo temos alguns conceitos e definicdes sobre missao, visao
e valores de alguns autores como Valadares

e Missédo

Segundo Valadares (2002), a missdo de uma empresa pode ser definida como

uma declaracdo sobre a “razéo de ser” da organizagao, aquilo que orienta os objetivos

e estratégias empresariais, devendo ser clara e entendida por todos da organizacao.
e Visao
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Segundo Collins e Porras (1998) acreditam que a visao deve retratar um estado
futuro desejado. Sugerem que contemple um horizonte de tempo, em torno de 10 a
30 anos. Os autores afirmam ainda que a viséo deve ter descri¢ao clara que conduza
a imagem de uma situagao projetada.

e Valores

Para Tamayo e Borges (2001), Valores sdo recursos que a organizacao utiliza
para criagdo, desenvolvimento e conservacdo de uma imagem, elevando a propria

autoestima do trabalhador dentro da organizagéo.

De acordo com esses pilares tdo importantes, que também podem ser definidos
como o tripé de uma empresa, nos diagnosticamos em nossa pesquisa institucional
gue o Depdsito Figueira Branca ndo tem esses pilares definidos, sendo estas
definicbes essenciais para um bom planejamento estratégico e guia para as principais
decisdes que serdo feitas dentro da empresa para atingir os resultados almejados.

A partir do que foi apresentado no Capitulo 6, diagndstico, dentro do
microambiente que é ligado ao interno da empresa, ha alguns pontos essenciais que
foram destacados como fracos, tais como: relacionamento com o seu publico interno,
comunicacao, falta de agilidade no atendimento. Destacamos como pontos fortes:
estrutura, tradicdo histérica, facilidade no pagamento e localizacdo. Ja no
macroambiente ligado ao externo da empresa foram destacados também muitos
pontos fracos que colocamos como ameacas: Diminuicdo do poder aquisitivo da
populacdo, escassez de mao de obra, crescimento da concorréncia, exigéncias do
cliente ndo previstas. Os pontos fortes que colocamos como oportunidades sao:
programas do governo federal como “Minha casa, Minha vida”, migracéo de pessoas
da Capital para o Interior de SP por conta do home office, linhas de crédito oferecidas
pelos bancos para reforma ou construcao.

O Microambiente e Macroambiente citados acima da empresa/cliente foram
analisados através das pesquisas e levantamento de dados juntamente com o cliente
em reunifes online e presenciais. Baseado em toda nossa pesquisa feita na
empresa/cliente sugerimos a misséo, visao e valores abaixo para o Depdsito Figueira

Branca.
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Tabela 19 - Sugestéo de Missao, Visdo e Valores para o deposito

Missao Distribuir materiais para Constru¢cdo com agilidade, atendendo as
necessidades diarias, para construir parcerias estratégicas e duradouras com
nossos clientes, colaboradores, fornecedores e parceiros.

Visao Firmar-se no topo no ramo da construcéo e ser a melhor casa de
materiais para constru¢do, na comunidade local e regido.

Valores Qualidade, comprometimento, ética, transparéncia e respeito.

7.1.2 Andlise da Segmentacdo de Mercado

Figura 58 - llustra¢éo de Mercado Segmentado

AR

bl

Fonte: Contetdo inbound marketing

A estratégia de segmentacao de mercado € muito importante e um diferencial
para uma empresa, pois define o seu publico com necessidades e comportamentos
similares, fazendo com que as campanhas publicitarias sejam melhor direcionadas e
eficazes para fidelizar o publico alvo correto e conquistar novos clientes de acordo
com cada segmento, podendo levar um conteddo Unico para cada grupo de clientes
de forma segmentada.

Assim serd possivel ter processos de vendas estruturados, estratégias de

marketing em geral eficientes, a comunicacdo e atendimento ao cliente direcionada
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aos canais certos e também outras a¢fes que ajudem o cliente a percorrer a sua
jornada de compra de forma mais rapida e eficaz.

Um dos primeiros passos para uma boa andlise de segmentacao é entender o0s
fatores que influenciam e afetam o comportamento do consumidor, Segundo Kotler e
Keller (2006), “o comportamento de compra de consumidor € influenciado por fatores

culturais, sociais, pessoais e psicologicos”.

Figura 59 - Fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais

Fatores
. Idade e estdgio do psicologicos
Cultura e ciclo de vida
Familia - Motivagio
Subcultura Ocupagio
- - COMPRADOR
Classes sociais Papéis e posigdes Condigdes econdmicas i
s50C1a15
Estilo de vida i
ikl Crengas e atitudes

(KOTLER ,1998)

e Fatores Culturais

Varia de acordo com a cultura e subcultura com que o consumidor esta
acostumado e interliga a sua classe social.

e Fatores Sociais

Um fato que esta interligado com a classe social com que o publico esta
inserido, também grupos de referéncia como familia e amigos, o papel social e o status

e Fatores Pessoais

Que influencia e afeta de acordo com a faixa etaria de idade do consumidor,
estilo de vida, situacdo econbmica, ocupacdo, motivacdo, envolvimento,
personalidade do individuo e a sua autoimagem.

e Fatores Psicoldgicos

Esse fator € muito importante por vir da percepc¢ao que o consumidor tem da
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marca, motivacdo, memoria afetiva, aprendizado e crencas e atitudes.

Os papéis do consumidor segundo Kotler e Keller (2006)

Tabela 20 - Papéis do Consumidor

INICIADOR E a pessoa que tem a ideia de comprar, o inicio do processo
de compra de um produto ou servigo.
[] U]
INFLUENCIADOR | Aquele que com sua experiéncia ou pontos de vistas
influéncia de alguma maneira na decisado de compra.
[] [
O que toma a deciséo ou tem participacéo de alguma parte
DECISOR dela, o porqué da compra, onde comprar e se os beneficios
estdo de acordo.
(] U
COMPRADOR A pessoa que efetua a compra
[ U
USUARIO O consumidor final do produto ou servico.

O propdsito do marketing é satisfazer as necessidades e desejos do cliente.
O campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e
organizagbes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Estudar
o cliente ajuda a melhorar ou lancar produtos e servi¢os, determinar precos,
projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver outras atividades de
marketing (KOTLER; KELLER, 2006, p. 172)
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Tabela 21 - Pablicos do Depdsito Figueira Branca

Publico-alvo Publico de Interesse Publico de Interesse

Homens Funcionarios Jovens

Homens entre 46 até 60 | Homens maiores de 50 Jovens entre 16 a 30

anos de Classe C e D, que | anos - Pablico definido anos - Publico Geral
trabalham no setor de | através da analise da definido através da
Construcio -  Publico | For¢a de Trabalho pesquisa geracional

definido através da
Pesquisa do Consumidor.

7.1.3 Andlise SWOT
Conforme explicado no capitulo 6.1.1.1, a agéncia aplicou a analise Swot na Empresa

Depasito Figueira Branca.

7.1.4 Pesquisas de Marketing

7.1.4.1 Segmentacédo (Distribuicdo e Comunicacao)

Como relatado anteriormente no capitulo 5 sobre os dados coletados e
baseando-se nesses resultados, podemos compreender de que maneira o Depdsito
Figueira Branca é visto em seu segmento na regido do interior do Estado de S&o
Paulo. O Depdsito possui relevancia na cidade, considerado uma grande influéncia na
vida dos moradores do municipio de Campo Limpo Paulista e Varzea Paulista.

O fator histérico pesa bastante, a maioria dos clientes conhecem a empresa
pelo nome “Depdsito do Orlando” pois seu antigo dono chamava Orlando, € mesmo
depois do seu falecimento os clientes ainda recordam dele pois era muito conhecido
na regiao.

Neste sentido, levando em conta o conhecimento da empresa na regido, a
comunicacao sera facilitada e podera destacar a marca dos seus concorrentes. Para
iSs0, apostamos na atuacao nas redes sociais e na producdo de conteudo. Esses sao

um dos fatores cruciais para o0 sucesso da organizagao.
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Através desses pontos, podemos entender que o Depdsito Figueira Branca
pode crescer e transformar os pontos fracos em pontos fortes. Para que isso aconteca,
€ necessario buscar uma melhor maneira de se relacionar com os publicos de
interesse: clientes, colaboradores e fornecedores, ouvindo possiveis sugestfes e
criticas, nas quais se deve levar em consideracao para futuras mudancas em seu

relacionamento com os mesmos, ajudando assim, na sua evolucéao.

7.1.4.2 Planejamento de Pesquisa

7.1.4.2.1 Definicdo do Problema
No Prognastico - Capitulo 6.2 identificamos alguns problemas como falta de

agilidade nas respostas pelo WhatsApp, organizacéo dos materiais no interior da loja
e mais opc¢des de entrega de materiais. Todos esses problemas serdo solucionados
com acgdes especificas em paralelo com a campanha publicitaria principal. O problema
gue mais se destaca na Andlise Swot € a falta de interesse dos jovens.

Segundo Neri (2011) em 2009 o total de jovens empregados ha construcao civil
era de 28%, percentual abaixo dos demais setores, cujo percentual é de 31%. Dessa
forma, a construgédo tem se tornado um setor cada vez “menos jovem” tendo em vista
gue em 1996, 34,2% de seus trabalhadores tinham idade entre 15 e 29 anos. A
proporcao de jovens trabalhadores vem caindo mais na construcdo em relacdo aos
demais setores.

O autor afirma ainda que esse setor emprega pessoas que comecaram a
trabalhar muito cedo. Ou seja, a construcdo € o setor que mais emprega pessoas que
iniciaram precocemente a carreira trabalhista. Mas aos poucos isso também tem
mudado. Em 1996 o percentual de pessoas que comecaram a trabalhar com até 14
anos de idade na construcao civil era de 71% e em 2009 este numero ja havia reduzido
para 58,7%. Ha que se considerar, também, que a legislacédo impede o trabalho para
pessoas com menos de 16 anos pode ter contribuido muito para essa reducao
(BRASIL, 1990).

Outros fatores, entretanto, podem contribuir para o envelhecimento da mao de
obra do setor. O aumento do tempo de vida da populacdo pode explicar a presenca
de trabalhadores mais velhos no trabalho e na medida em que conhecem bem o

trabalho que fazem eles podem ser preferidos pelas empresas no lugar de jovens.
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Da mesma forma, a necessidade dos mais velhos de trabalhar para ajudar as
familias, especialmente em paises mais pobres ou vivendo altos indices de
desemprego, pode, também, explicar sua presenca nos canteiros de obras.

Para além de outras explica¢des, o envelhecimento da méo de obra pode estar,
sim, associado a um desinteresse dos jovens pelos trabalhos de canteiros de obras,
0 que obrigaria os construtores a manter por mais tempo os trabalhadores mais
velhos.

Costa e Cockell (2014) em estudo com profissionais que ja estdo no canteiro
de obras, observaram que se tornar um profissional da constru¢cdo nao desperta o
interesse da maioria deles.

O caréter estigmatizado dos oficios, os baixos salarios, a rudeza dos servigos
e 0 enorme desgaste fisico, exigido pelos trabalhos, fazem com que haja uma
desmotivacdo, especialmente por parte dos jovens, em procurar, no setor, uma
profissdo. (COSTA, TOMASI, 2009, p.8).

Segundo uma pesquisa realizada no site da empresa Sales Materiais (2021)%°
Entre os consumidores finais de materiais de construcao, 71% optam por ir até a loja,
justamente por ndo conhecerem muito bem o que estd sendo comprado. Essa
alternativa, segundo especialistas, proporciona mais seguranca ao cliente, que pode
ter contato direto com o vendedor e também pode ver de perto as opcdes disponiveis
no ponto de venda.

Quando falamos de consumidores profissionais, esse percentual cai para 56%.
Boa parte deles adquire pela internet porque ja tem as informacdes necessarias para

efetuar a compra.

7.1.4.2.2 Objetivos
Podemos observar que existem dois tipos de consumidores em um deposito de

construcdo, o consumidor que é profissional na area de construcdo e compra para
realizar seu trabalho e o outro consumidor que nao é profissional, mas compra para
fazer reparos em casa.

Se a mao de obra de profissionais esta diminuindo, o publico maior passa a ser

aqueles gue nado sao profissionais, que fazem reparos em suas casas. Entdo a

25 Sales Materiais (2021) https://salesmateriais.com.br/diferenca-de-ser-atendido-por-um-profissional-
de-construcao-e-comprar-sozinho/
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empresa Deposito Figueira Branca precisa focar na capacitagdo e no interesse desse

publico.

7.1.4.2.3 Metodologia
Para atender aos objetivos, realizamos uma pesquisa qualitativa com

questionario aberto, buscamos de forma semelhante ao capitulo 5.3, utilizando as
mesmas ferramentas, como as redes sociais, WhatsApp, Facebook, Instagram e
incluindo o Google.

7.1.4.3 Resultados
Através das pesquisas realizadas e visitas técnicas, ficou claro que a loja

precisa reformular o espaco interno da loja, deixando um ambiente organizado, de
facil identificacédo dos precos e rever os procedimentos de entrega e atendimento.

Fazendo uma analise do macroambiente identificamos uma grande ameaca
para empresa: a perda de interesse dos jovens.

A fim de identificar mais detalhes sobre essa questdo, realizamos uma nova
pesquisa com os consumidores do Deposito Figueira Branca. A pesquisa foi enviada
pelo WhatsApp do Deposito atraves de listas de transmissao para o total de 500
pessoas no dia 02/09/2022, e teve uma amostragem de 9% com 45 respostas.

Dessas 45 pessoas entrevistadas, 68,9% sado homens e 31,1% mulheres,
51,2% com faixa etéaria entre 47 e 60 anos, 66,7% Casados e 79,9% possuem filhos.

No gréfico abaixo questionamos o0s consumidores se eles contratam

profissionais para fazer reformas ou nao.
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Gréfico 31 - Reformas grandes

Geralmente vocé contrata profissionais para fazer reforma em sua casa ou vocé mesmo faz?

45 respostas

@ Nao trabalho na area de construgéo
mas eu geralmente fago

@ Contrato profissional

@ Eu fago por que trabalho na area de
construgéo

Descobrimos que 60% dos entrevistados preferem chamar um profissional para
fazer uma reforma grande em sua casa.
Agora no grafico abaixo questionamos os consumidores se eles contratam

profissionais para fazer reformas pequenas ou nao.

Grafico 32 - Pequenas Reformas - Publico de Homens

Quando precisa de reparos em geral sua casa, como trocar um chuveiro, arrumar parte elétrica,
concertar um armario, vocé geralmente compra os materiais e faz ou contrata um profissional?

45 respostas

@ Eu mesmo fago

@ Contrato um profissional

Conforme analisado no gréafico acima, percebemos que quando € preciso fazer
reparos pequenos na casa, 71,1% compram o material de construgcéo e fazem todos

€SSesS reparos.
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E por fim questionamos os consumidores se os filhos chamariam um
profissional ou ndo quando surgir a necessidade de reparos pequenos em sua casa

no futuro.

Gréfico 33 - Pequenas Reformas - Pablico Jovem

(Apenas se tiver filho com a idade até 22 anos responda essa pergunta, caso ndo tenha marque a
Ultima opgdo) Se no futuro a casa do seu filho pre...a os materiais e faria ou contrata um profissional?

45 respostas

@ Ele (a) mesmo faria
@ Contrataria um profissional
Nao possuo filhos

Podemos fazer uma comparacao entre as respostas obtidas pelos pais e pela
percepcao deles em relacdo aos filhos: enquanto os pais chamariam um profissional
para reformas grandes, mas em reparos pequenos compram o material para fazer, na
visdo dos pais, os filhos chamariam um profissional até em pequenos reparos.

O grande problema identificado € que o publico consumidor de material de
construcéo esta diminuindo. Caso a empresa nao tome medidas para incentivar esse
publico agora, no futuro serdo apenas profissionais que comprardo em depdsitos de
construcdo, tornando a concorréncia mais acirrada, pois € um publico mais exigente

em todos os setores.

7.1.4.4 Conclusbes
Podemos notar que o grande problema € a falta de interesse dos jovens, para

solucionar esse problema, a agéncia Anthill primeiro pretende investir em treinamento

135



para os vendedores, para que eles obtenham conhecimento sobre os produtos e de
como instalar este produto.

Depois gerar conteldo para o publico através dos meios de comunicacao,
vamos pensar na reformulacdo de suas redes sociais para algo mais intuitivo, sem
polui¢cdes visuais, possuindo uma linguagem de facil compreensao, podem gerar
consequéncias positivas no posicionamento e a rela¢gdo com os seus colaboradores,
clientes e fornecedores, determinando um caminho de harmonia e de grandes
resultados nas areas que permeiam a organizagao.

Portanto, é necessério investir nesse fortalecimento da marca, a empresa tem
uma tradicdo histérica na Cidade, mas precisa pensar no futuro, dar um passo a frente

dos seus concorrentes e conquistar o publico jovem.

7.1.5 Objetivos de Marketing

Para Peter Drucker apud Kotler e Keller (2006, p. 4), o objetivo do marketing &
tornar a venda supérflua. E conhecer e compreender o cliente tdo bem que o produto
ou servicos vende por si proprio. Portanto, a venda e a propaganda sdo meras partes
de um grande “composto ou mix de marketing”. Um conjunto de ferramentas que
trabalham juntas para atingir o mercado.

Nesse sentido, 0 objetivo de Marketing a curto prazo para a empresa-cliente,
consiste em aumentar o alcance de clientes para o Depdsito e melhorar a sua
comunicacao e experiéncia interna e externa, visando assim, potencializar a sua
imagem diante do publico, com isso, a agéncia prevé um aumento de 15% no share

of mind?®.

7.1.6 Estratégia de Marketing
Segundo LUPETTI (2001), estratégia € a forma como as empresas devem

atingir os objetivos, ou seja, € o caminho que a empresa devera percorrer para
alcancar suas metas. A estratégia deve orientar o caminho e ser realizada passo a
passo. Ela é definida em funcdo de todas as analises realizadas, dos objetivos

estabelecidos, das metas e do posicionamento que se deu ao produto ou empresa.

¢ Forma de mensuracdo que mede 0 quanto o publico pensa em uma marca.
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Um aspecto importante para a melhoria da produtividade interna, sera a
disponibilizagdo de treinamentos para o0s colaboradores. Esses treinamentos
ocorrerdo mensalmente, antes do horario de abertura da loja para o publico. O foco
sera ajuda-los dando dicas e orientacdes a respeito de atencdo ao atendimento,
capacidade de solucionar problemas. A escolha dos temas € de acordo com as
respostas dos clientes analisada no capitulo 3.9.3 Perfil socioecondmico, os clientes
relataram pontos principais que avaliam em um atendimento, os mais escolhidos
foram: Habilidade em solucionar problemas e conhecimento sobre o produto.

Ja nas propostas de comunicacao externa, € necessario implementar novos
meios e veiculos, para ampliarmos a divulgacdo do Depésito, podendo dessa forma
atingir um publico maior.

A meta da Agéncia Anthill € implementar uma campanha publicitaria, dentro de
um periodo de 6 meses (de janeiro/2023 a junho/2023). Estima-se que, ao término
desse periodo, a comunicacdo esteja visivelmente fluindo melhor e que
consequentemente, reforce a fidelidade dos clientes na regido e a atrair novos

publicos visitantes.

7.1.6.1 Posicionamento Competitivo

Para Kotler e Armstrong (2004), posicionamento € o ato de desenvolver a oferta
e aimagem da empresa, para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo.
Essa estratégia provoca mudancas no produto/servico, mudancgas essas que criam e
mantém uma posicdo na mente do consumidor. Assim, ao longo do tempo, a marca
vai se adaptando ao consumidor, e ndo o consumidor a marca, pois 0s valores
culturais dos consumidores modernos mudam e eles esperam que a marca faca uma
adaptacao para uma nova visdo cultural.

Um passo a frente em relacdo aos seus concorrentes € pensar no futuro, a
marca Depdsito Figueira Branca ja possui a tradicdo como valor e propomos atualizar
esse posicionamento para que a tradicdo ndo esteja relacionada ao passado e sim,
como forga para o futuro.

Investir no futuro é fundamental, se preparar no presente com a campanha
‘Faca vocé mesmo” incentivando os jovens para que no futuro, tanto a Empresa

guanto o publico estejam prontos para essa mudanca.
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7.1.6.2 Estratégia de Composto de Marketing

Elias (2000) afirma que o composto mercadoldgico (Mix de marketing) foi
formulado primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960) e
trata do conjunto de pontos de interesse para 0s quais as organizacoes devem estar
atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing. Atualmente, o composto
de Marketing € conhecido internacionalmente como “Os 4 P’s do Marketing”. Por esse
motivo, diversos paises trataram de traduzir para o seu idioma, em palavras que
mantivessem a grafia iniciada por “P”. Dessa forma, no Brasil, passaram a ser:
Produto, Preco, Promocdo e Praca (substituido em algumas situacbes por
“Distribuigao”).

Este modelo se baseia na ideia de que a empresa produz um bem ou servico
(produto), o consumidor deve ser comunicado que este bem ou servigo existe
(promocéao), devendo este ser distribuido aos mais variados tipos e locais de venda
(praca), e por fim a empresa deve cobrar um montante pelo fornecimento do produto
(preco).

A funcéo de marketing, referente ao Mix de Marketing, engloba as decisdes do
produto, as quais incluem a identificacédo de oportunidades de lancamento de produtos
e adequacdo do mesmo as necessidades dos clientes; as decisdes de preco, o qual
€ selecionado visando gerar vantagem competitiva e retorno para a empresa; as
decisdes de promocéao, relativas aos investimentos em estratégias de comunicacgéo e
promocao de vendas; e as decisdes de praca ou distribuicdo, que envolvem a escolha
de canais de vendas que satisfaca as necessidades dos clientes. (GONCALVES et.

al., 2008).
Figura 60 - Os 4PS

- Os 4PS do Marketing
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Fonte: https://neilpatel.com/br/blog/4-ps-do-marketing/

Cada variavel engloba uma série de atividades. As mais comuns em cada um

dos 4P’s s3o:

Figura 61 - Compostos do Marketing

X “  Praga
Produto Canais
Variedade de produto Cobertura
Qualidade Variedades
Design Locais
Caracteristicas Estoque
Nome da marca Transporte
Embalagem
Tamanhos
Servigos
Garantias
Devolugoes ’ «
Preco Promocgio
Prego de Lista Promogio de Vendas
Descontos Propaganda
Concessdes Forga de Vendas
Prazo de Pagamento Relagdes Piblicas
Condigdes de Financiamento Marketing Direto

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Com base nesse contexto, entendemos que a comunicacdo e a linguagem
publicitaria tratam apenas em um dos Ps, ou seja, o P de “promoc¢ao”, no entanto
serdo feitas algumas consideracbes relevantes sobre o mix de marketing,

considerando o primeiro P como sendo produto e servicos.

e Produto:

Para Kotler e Armstrong (2007) o produto é “algo que pode ser oferecido a um
mercado para apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou
uma necessidade”. Para a elaboracdo de um produto, muitos fatores sao levados em

conta, os autores definem trés niveis de produto para a sua elaboracdo, o produto
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ndcleo que é o beneficio central, caracteriza a esséncia funcional do produto; o
produto basico que contém como diretriz os fatores embalagem, nome da marca, nivel
de qualidade, design e caracteristicas especificas do produto e o terceiro nivel que
implica nos servigos que envolvem a aquisicdo do produto como, instalacao, servico
de pd6s-compra, garantia de entrega e crédito. O diferencial do Depdésito Figueira
Branca € a qualidade do produto, pode ndo ser a opcao mais barata, mas é a de maior
qualidade conforme informado pelos clientes.

e Preco:
Para Kotler e Keller (2006) o preco € o Unico elemento do mix de marketing
gue gera receita, os demais produzem custos, também é um dos elementos mais

flexiveis, pois ele pode ser alterado com rapidez.

O Deposito Figueira Branca atualmente desenvolve campanhas de desconto
em datas especiais, como por exemplo a promoc¢ao de dia dos pais, na qual séo

atribuidos precos mais em conta em determinados produtos e servigos.

e Promocéao:

Segundo Kotler (1998), promocéo é o conjunto de a¢cbes que incidirdo sobre

certo produto e/ou servico, de forma a estimular a sua comercializacdo ou divulgacao.

O Deposito Figueira Branca atualmente divulga suas promocgdes no Facebook
e no Instagram de forma organica, anuncia apenas as promoc¢oes de forma genérica,

nao possui um estudo do consumidor para fazer uma campanha assertiva.

O objetivo da Agéncia Anthill é fazer essas divulgacdes de forma paga,

selecionando o publico-alvo de uma maneira mais assertiva.

e Praca:
A ferramenta praca, definida também como canal de distribuicdo, diz respeito
ao caminho que o produto percorre desde sua producdo até o consumo. Kotler e
Armstrong (2007) definem como “um conjunto de organizagdes interdependentes
envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servico para uso ou

consumo de um consumidor final ou usuario empresarial”. Um bom produto e um
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preco adequado ndo sdo suficientes para assegurar vendas. E necesséaria também a
existéncia de uma forma eficiente de conduzir os produtos até os compradores finais.

Um dos pontos fracos do cliente é ndo ter e-commerce, ou seja, loja virtual, o
que diminui o seu potencial de atendimento. uma plataforma que é sugerida pela
agéncia pensando em um planejamento a longo prazo. Ao inserir 0 e-commerce, a

Empresa ira se preparar para o futuro.

7.1.6.2 Marketing de Experiéncia
Nos ultimos anos tem ficado claro que o relacionamento entre empresas e

consumidores vem se reconfigurando, em um ritmo acelerado, pois quando o
consumidor muda, o mercado tem que acompanhar essa mudanca de forma a prever
solucgdes criativas para ndo se ter uma crise de comunicacao. Dessa forma, a area de
marketing precisa responder cada vez mais rapido a essas mudancgas, com agilidade
e rapida adaptacéo.
Segundo Cobra (2008), no marketing de experiéncia, vocé precisa ter atencao
a trés fatores essenciais, os 3 V’'s que ddao embasamento para a elaboracdo da
estratégia:
e Verdade — sempre dizer a verdade ao seu publico é algo essencial no marketing
e Vontade — esse representa a vontade e o desejo do cliente referente ao produto
€ 0u Sservico
e Valor — o valor diz respeito ao feedback do publico/consumidor em relagédo com

a experiéncia obtida

No caso da empresa-cliente, que € uma empresa no setor de construcao, a
sugestédo é se inserir no mundo digital aos poucos. Como o publico consumidor atual
da empresa ndo € muito ligado a tecnologia como 0s jovens, precisamos preparar o
publico aos poucos para se adaptar e a0 mesmo tempo preparar a empresa para
receber o publico do futuro, que serdo os jovens da geracdo Z que ja nasceram
praticamente conectados ao mundo digital.

Entdo a agéncia sugeriu ideias para esse inicio de adaptacdo da Empresa, para

melhorar a experiéncia de compra do consumidor a empresa precisa:

1. Criar um WhatsApp Business
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O WhatsApp Business € um app gratuito que foi desenvolvido para atender as
necessidades das pequenas empresas e esta disponivel para Android e iPhone.

Através desse aplicativo o Depdésito Figueira Branca consegue:

e Facilitar a interacdo com os clientes.

e Classificar e responder rapidamente a mensagens.

e Criar um catalogo de produtos

e Ser encontrada pelo publico com a nova opc¢ao: “Encontrar Empresas”

e Criar Listas de transmissdes para anunciar promogoes

2. Criar um e-commerce
Uma das ideias propostas pela agéncia é criar um e-commerce, pois ele
permite que produtos e servi¢cos sejam comercializados para um determinado publico-
alvo em qualquer regido que a empresa desejar. No caso seria um planejamento a
longo prazo, pois aqueles que mais utilizam s&o os jovens, mas seria uma forma de

preparar a empresa para o futuro.

3. Sistema de Compra e Retirada.
Outra ideia que mudara a experiéncia do consumidor é o sistema de compra e
retirada, através do WhatsApp business ou e-commerce o cliente consegue realizar a

compra e retirar na loja se preferir.

4. Organizacao do Espaco Interno da Loja

Através das pesquisas realizadas com os clientes e visitas técnicas,
percebemos que a loja tem muitos produtos, seria interessante a loja se organizar,
separar os produtos e expositores por categorias, assim o consumidor consegue
realizar a compra mais rapido e consequentemente saira satisfeito.

Essas opcdes sao variaveis, pois conforme falamos a experiéncia tem que ir
de acordo com o comportamento do consumidor, e as tendéncias de mercado que
mudam constantemente. O mais importante € a Empresa comegar aos poucos a se

inserir no mundo digital, pois é uma realidade atualmente.
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7.2 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

7.2.1 Problema da Comunicacéo
O Plano de comunicacao € essencial para o planejamento estratégico de uma

organizagcdo. Com ele conseguimos definir as melhores formas de transmitir uma
mensagem, o canal, publico adequado e a periodicidade da mensagem. Sao muitos
os beneficios gerados, como: criar um posicionamento para a marca, saber como o
publico a enxerga e saber definir melhores estratégias de investimento em
comunicacdo. O grande problema identificado é a mudanca de comportamento do

consumidor de material de construcao.

7.2.2 Objetivo da Comunicagéo
O principal objetivo da campanha é o Reposicionamento da Marca, conforme

analisado nas pesquisas exploratorias, observamos que o publico atual consumidor
sdo homens entre 46 até 60 anos de Classe C e D, que trabalham no setor de
Construcao. Mas a intencdo € ampliar esse publico, focando na nova geracéo para a

marca atingir esse futuro consumidor.

7.2.3 Posicionamento da campanha

7.2.3.1 Promessa Basica
O Deposito Figueira Branca deixa o publico da geracdo Z preparado para o

futuro, aprendendo a fazer pequenas reformas do dia a dia e se interessando sobre

materiais de construcao.

7.2.3.2 Justificativa
Se a empresa nao incentivar o jovem no presente, no futuro o publico principal

sera apenas profissionais. Entdo a geracao Z entrard em um processo de preparacao

para o futuro.
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7.2.3.3 Imagem desejada
A ideia é utilizar pessoas do cotidiano de diversas geragdes, pessoas solteiras,

casadas, com filhos, aposentados mostrando que todos conseguem fazer servigos

relacionados a reforma e construcao.

7.2.3 Selecdo de publico-alvo da comunicacgéo

Um publico, segundo Kotler e Keller (2006, p. 593), “é qualquer grupo que tenha
um interesse real ou potencial na empresa, ou que possa ter impacto em sua
capacidade de atingir seus objetivos.”. Kotler (2006) apresenta sete tipos de publicos:
publico financeiro, publico de midia, publico do governo, publico de defesa do
consumidor, publico local, publico geral e publico interno.

Conforme a pesquisa realizada no capitulo O pagina 0, dividimos o publico em
trés tipos:

O primeiro publico é representado por Homens entre 46 até 60 anos de Classe
C e D, que trabalham no setor de Construcdo. Habitam na regido Campo Limpo,
Varzea Paulista e Jundiai. Sdo casados, possuem 2 filhos e gostam de passar o tempo
livre com a familia e amigos, que compram materiais de construcéo para reformas.

O segundo publico € o interno, funcionarios do Depdsito Figueira Branca, cuja
maioria sdo homens maiores de 50 anos, que atuam na Empresa ha mais de 3 anos
e ocupam o cargo de vendedor. Habitam na regido Campo Limpo, Varzea Paulista e
Jundiai.

O Terceiro publico séo jovens entre 16 e 22 anos, que estdo no ensino medio
ou fazendo uma faculdade, que néo séo interessadas no setor da construcao civil e
gue passam a maior parte do tempo em redes sociais.

Tendo em vista que nosso propésito, que é gerar facilidade ao consumidor, e
gerar interesse nos jovens para 0 setor da construcdo, propomos como publico
prioritario o jovem (geracao Z) e como publico secundario, homens mais velhos e que
ja sdo consumidores dos produtos do setor. Englobamos, portanto, os dois publicos

listados para conseguir reposicionar a Marca entre as Geracoes.

7.2.4 Selecao dos elementos do composto de comunicacao
Os meios utilizados serdo no formato digital com o objetivo de convencer o
publico jovem da importancia da construcdo, Veiculos complementares como outdoor,
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material no ponto e outras midias tradicionais para despertar a lembranca da marca

aos demais publicos.

7.2.5 Estratégia de mensagem ou de contetdo

O conceito tradicional de campanha determina que se trata da veiculacéo de
uma mensagem por um tempo determinado, em geral associado a um conceito
publicitario.

Faca Vocé Mesmo é uma expressao que vem da sigla em inglés DIY (do it
yourself) e refere-se a pratica de fabricar ou reparar algo por conta propria, em vez de
comprar um produto industrializado ou contratar um profissional. A pratica ganhou
cada vez mais espaco e, hoje, engloba qualquer area de atividade, como artesanato,
design de interiores, mobiliario, gastronomia, estética, etc.

E um conceito que o publico atual da empresa ja faz, mas nosso objetivo é usar
esse conceito de “Faga vocé mesmo” para atingir os jovens também, mostrar pra eles
gue eles podem comprar materiais de construcdo e fazer os reparos em casa sem

precisar de profissionais.

7.2.5.1 Tagline da Campanha
Deposito Figueira Branca - Aqui vocé faz

Como o conceito da campanha € a bricolagem (Faca vocé mesmo), a ideia da
campanha com essa tagline é fazer o jovem saber reformar sua casa, como por

exemplo: Aqui vocé faz sua reforma, aqui vocé faz sua construcao.

7.2.6 Definicdo dos meios de comunicacao
A pré-selecédo dos veiculos de comunicacéao esta baseada no desenvolvimento

de um posicionamento de marca que atenda aos objetivos da organizacdo, sendo,
portanto, realizadas a¢cdes em midias tradicionais e alternativas, nas diferentes frentes

promocionais, entre elas:

7.2.6.1 Midia Online
Redes sociais:
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e Instagram e Facebook: Dicas de construcdo e reformas através de artes e
videos curtos com profissionais que possuem um engajamento nas redes
sociais. A ideia de conteldo seria de videos Passo a Passo explicando por
exemplo: Como rebocar uma parede? Como arrumar a parte elétrica da Casa?

Como trocar um chuveiro?

e Youtube: Anuncios de 5 seg. e a Campanha Publicitéria
e Whatsapp: Mudar para o Business, catalogo digital, respostas automaticas

7.2.6.2 Midia Tradicional

PDV?’: O ponto de venda € o berco de toda comunicagdo, entdo um bom
O trabalho feito de dentro para fora contribui muito para a prospec¢do de novos
clientes e fortalecimento dos clientes atuais.

A ideia no ponto de Venda interno é colocar material grafico como por exemplo
um wobber?® com o nome do produto, uma pergunta: por exemplo "Como trocar um
chuveiro? e um qr code, que o cliente escaneia e seria direcionado no celular dele no
video que a empresa vai publicar nas redes sociais.

Agora na parte externa da Loja, trazer profissionais para fazer dinamicas com
0 publico que passar em frente, como colocar uma parede e aqueles que passarem

vao aprender a rebocar uma parede.

Outdoor: Com o objetivo de disseminar a marca, esta midia tem ampla
cobertura e forte impacto visual, sendo capaz de promover e estimular o consumo de
diferentes publicos, independente da faixa etéria, assim, a utilizacdo do outdoor nos
pontos de grande passagem de pessoas, proximas aos terminais de 6nibus,

promovera o alcance estimado.

27 Abreviacdo de Ponto de Venda.
28 Um material de merchandising utilizado geralmente em supermercados que é colocado a frente das
prateleiras das gdndolas, geralmente a altura dos olhos, com o intuito de informar o consumidor sobre
um langamento ou somente sobre as vantagens de adquirir determinado produto.
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Pensando no publico atual da empresa, vamos colocar a frase: Aqui vocé faz,
exemplos: sua construcdo, sua reforma etc., uma mensagem clara e rapida de ser

compreendida, pois 0 tempo que a pessoa vai passar de carro é curto para a leitura.

Radio: Um meio de comunicacdo focada em nosso publico atual, trazendo
esse conceito de Faga vocé mesmo, trazendo profissionais com um bate papo na
radio, com curiosidades sobre construcao, dicas para profissionais que trabalham na
obra como: como economizar material de construcdo na obra e também dicas de
reparos na casa para pessoas que nao sao profissionais, mas que desejam realizar

as manutencdes de Casa.

Carro de Som: Divulgar promoc0es e acdes na Loja através do carro de som,

enfatizando a tagline: Depdsito Figueira Branca - Aqui vocé faz.

Acdes Educativas: Para tudo isso acontecer, € necessario que profissionais
fechem uma parceria com a empresa, para fazer treinamentos com os funcionarios e
palestras e acdes educativas com a regido, oferecendo aprendizado na pratica. Para
acOes presenciais a sugestdo da agéncia é chamar profissionais da construcdo da
regido, fazendo assim um vinculo com esses profissionais e através deles conquistar
o futuro consumidor da geracado Z. Serao utilizados: Baléo inflavel, Tenda piramidal e

Wind banner para todas as acoes.

7.2.6.1 Pecas publicitarias
Para dar inicio a reformulacdo da identidade e comunicacdo do Depdsito

Figueira Branca foi definido a proposta de um novo logo e a criagao de um manual de
identidade da marca, que deve nele constar as informagdes sobre o uso correto do
logo, aplicagdes da marca, tipografia e brindes.

Abaixo seguem as propostas criadas pela agéncia Anthill da nova comunicacao

visual.

e Criacao de um novo logotipo
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Figura 62 - Logo da Depdésito Figueira Branca

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Os principios definidos para a criacdo da nova proposta do logotipo do Depdsito
vieram a partir do entendimento que deveria ser apresentado algo pensando no futuro
mas sem se esquecer do presente, as cores utilizadas foram as mesmas do antigo
logotipo, Vermelho: uma cor quente dindmica que apaixona e emociona € a cor azul
gue desperta seguranca, confianca e notoriedade.

Além disso, entre a letra “F” e “B” remetem a lembranca de uma casa
representando que a Empresa possui lagos com seus clientes através das
construcdes e reformas. proporcionando a lembranca de bons momentos que o cliente
ja teve como por exemplo, quando comprou o terreno para construir sua casa ou
precisou fazer uma reforma pois nasceu seu primeiro filho, seja qual for o momento a
Empresa Depdsito Figueira Branca sempre esta presente nas principais conquistas
na vida dos clientes.

No logotipo também possui uma seta, que € um simbolo gréafico usado para
apontar ou indicar uma direcdo, apontando que o Deposito Figueira Branca esta
direcionado para o futuro, preparando a Empresa para o0 novo consumidor através do

conceito da Bricolagem.

e Manual da marca

Desenvolvido para ser disponibilizado na versao digital, o arquivo contém 28
paginas tamanho A4 (21 x 29,7 cm) que descrevem a empresa, evolucdo da marca,
diretrizes para aplicacdo do logotipo e materiais de comunicacdo pertinentes ao
conteudo institucional. Com intuito de creditar ainda mais a imagem profissional e
responsiva ao cliente, o shopping devera utilizar a papelaria padronizada quando
necessaria, seguindo principios de sua identidade visual. O manual da Marca esta

representado em sua totalidade (pagina por pagina) no ANEXO.

148



Figura 63 - Cartdo de visitas

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Manual da Marca 2022

e Cartao de visitas

Por fornecer o contato para primeiras interacbes, o cartdo de visitas revela
disponibilidade por parte da empresa para o cliente, além de garantir credibilidade e
reconhecimento de marca. Possui baixo custo, é facil de transportar e auxilia nas

acOes de marketing direto, no que diz respeito a networking.
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Figura 64 - Cartéo de visita

Descricdo: Formato: 90 x 48 mm | Impressao: Frente e Verso | Cores: 4x4
(colorido) | Papel: Couché Fosco 300g | Acabamento: Refile | Enobrecimento:
Laminacado Fosca | Extras: Sem Extras

e Envelope personalizado

Os envelopes, mesmo que para uso interno, devem seguir este padrao de

identidade visual.
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Figura 65 - Envelope da empresa

Depésio figueira Branca
L0 1- Av. Achardalda Cora Maseta, 543 - Jorim Amedoa. Campe Umpa Rauksts
-3P, 130314190

L0 2+ Av. Famio Dk Pams Lamm, 2330 - oo, Varme Poulia - 57, 13720005

DEPGSITO FIGUEMA BRANCA

Descricdo: Formato: 11 cm x 22 cm | Impressao: 4 x 0 cores | Papel: Offset
120 g

e Papel timbrado

O papel timbrado, mesmo que nas versdes digitais para documentos, devem
seguir o padrao de identidade visual da marca, pois impactam diretamente na imagem

do cliente para terceiro
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Figura 66 - Pasta personalizada

DEPSSITO AGUEIRA BRANCA

Dupéio figuera Branca

Descricdo: Formato: 21 x 29,7 cm | Impresséao: 4 x 0 cores

e Pasta personalizada

A pasta é utilizada para uso interno do Depdsito Figueira Branca, como anexar

orcamentos, dados de clientes e outras informacdes.
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Figura 67 - Pasta da empresa

DEPOSITO FIGLUEIRA BRANGA

Descricdo: Formato: 22 x 31 cm (Com bolsa e Porta Cartao) | Impressao: 4 x
0 cores | Impressao: Externa | Papel: Cartdo 300g | Acabamento: corte-vinco |
Enobrecimento: Laminacéo Fosca | Extras: Faca c/ Bolsa e Porta-Cartéao | Verniz: Sem
Verniz

e Uniforme

O uniforme deve ser usado por todos os funcionarios que trabalham em periodo
administrativo, auxiliando a expor a marca e identificar os membros que compdem a

equipe da empresa.
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Figura 68 - Uniforme

o .

P0OSSO AJUDAR?

Descricdo: Tamanho: M | Area de
Impressédo: 4 x 4 cm | Cor: Branca | Tecido: Algodéao 50% / Poliéster 50% | Tipo de
Personalizacdo: Bordado | Botes: Tradicionais | Fio: 30.1

7.2.6.2 Ponto de Venda (PDV)

e Tenda piramidal

As Tendas Piramidais ou PirAmides s&o coberturas funcionais e muito
eficientes, pois podem ser moduladas, isto é, unidas para aumentar sua area coberta.
Esta caracteristica faz com que sejam muito utilizadas em eventos ao ar livre, seja
para PDV, feiras, stands de vendas ou para estoque de materiais. Sua estrutura em
aco proporciona estabilidade e firmeza, com ou sem calhas em suas extremidades.

Para realizar as acfes, € necessario a compra de uma tenda personalizada
para os profissionais de constru¢do possa mostrar na pratica servicos com materiais

de construcéo.
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Figura 69 - Barraca

VONVYSE VHI3N9Id OLISOd3d

VYONVHE V13914 OLISOJ3a

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA m

—

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA DEPOSITO FIGUERA BRANCA

VONVYE WI3NPI4 OLISQ43a

VONVYE VHIBI%E)I:I 011S0Od3a

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA
DEPOSITO FIGl{JEIRA BRANCA

EB

DEPOSITO FIGPEIRA BRANCA

DEPOSITO FIGL}JEIRA BRANCA

Descricéo: Tenda piramidal 4 x 4 Metros | tecido impermeéavel em nylon, PVC
cristal ou lona em cores de linha ou impresséo digital total de logomarca ou imagem.
Tecidos com protecdo UV e anti mofos | Estrutura: confeccionada em tubos de
metalon/aco, com protecdo contra oxidacdo por sistema de galvanizacdo a fogo,
proporcionando durabilidade de 20 anos ou mais. Estrutura desmontavel, de facil
montagem e compacta para transporte. Fechamentos laterais: removiveis e
confeccionados em lona | Fixacdo: por estacas metélicas (solo em terra) ou parafusos

e buchas metaélicas (piso de concreto).

e \Wind Banner

Na pratica, o Wind flag banner € um tipo de bandeira personalizada que é fixada
em uma estrutura e em uma haste giratoria em fibra e aluminio. Essa haste faz com
gue a bandeira se movimente com a acdo do vento, proporcionando um efeito
interessante e atrativo.

Apesar de simples, o Wind flag banner no PDV é muito eficiente porque oferece

uma maneira dindmica de exposi¢do de uma marca.

155



Figura 70 - Wind Flag Banner

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA
A J
]
DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Descricdo: Wind Flag Banner 2M de altura montado Impresséao dupla face -
Base metélica

e Balao Inflavel

O baldo inflavel no PDV auxilia na divulgacéo e até mesmo uma comunicacao mais
apelativa com o publico. Feiras, shows, eventos externos e exposicées: uma empresa
gue patrocina e participa de eventos para um grande publico, ou mesmo um publico

segmentado, pode investir em balBes inflaveis e ter um retorno diferenciado.
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Figura 71 - Baléo Inflavel

CLIENTE:

RODFTOP >

MOTOR - 110 V X

RODFTOP .Y
MOTOR - 110V
——

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

www.depositofigueirabranca,com,by www.depositofigueirabranca.com,by

Descricdo: Baldo Inflavel 5 Metros | 4 Cores | Impressédo 2 Faces | tecido
poliéster -300 e/ou poliéster-90, emborrachado a base de PVC, motor embutido 220V
- corrente alternada - monofasico - 50/60HZ - 1/3 KVA | cordas trancadas para

amarracao do inflavel | alcas em fitas de nylon para evitar ferrugem

e Material Impresso

Figura 72 - Folheto de Ofertas
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e \Wobbler
O Wobbler € um tipo de material muito utilizado principalmente em acdes
promocionais feitas diretamente no Ponto de Venda porque ele chama muito a
atencéo do cliente, além disso é um material que possui um baixo custo de producao

e aplicacdo na goéndola.

Figura 73 - Wobbler

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

AQUI VOCE FAZ

Descricdo: Formato 20 x 20 cm | Cores 4x0 - Papel Triplex 350 G | Corte faca
especial | haste: ps cristal 0,4 mm | formato haste 15 x 4 cm - aplicacdo de fita dupla
face de borracha na parte inferior da Base (que fica a achaste no wobbler) | Aplicacédo

de fita dupla cadé banana 3M na parte superior da haste (que fixa haste na superficie)

e Mobbile
O mobile € muito eficaz na comunicacao, pois devido seu posicionamento no
teto, ele consegue atingir o publico em qualquer local da loja, ampliando o target de

consumidores no ambiente em que esteja exposto.
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Figura 74 - mébile

DEPGSITO FIGUEIRA BRANCA

AQUI VOCE FAZ

Descricdo: Formato: 30x30 cm | Impressao: Frente e Verso | Cores: 4x4
(colorido, sem branco) | Material: Ps Branco 2 mm | Tipo de Corte: Especial |
Enobrecimento: Furo Central | Extras: Fio de Nylon.

e Splash de Ofertas

Todo comeércio pode e deve utilizar-se deste recurso pela eficiéncia que ele tem
em atrair a atencdo de quem estiver por perto. Um dos problemas relatados pelos
clientes é a falta de precificagcdo de produtos e ofertas no depdsito. Com o splash
promocional, o cliente sabera o preco do produto facilmente e automaticamente tera

uma experiéncia melhor no depdésito.

Figura 75 - Splash de Ofertas

DEPOSITO FIGLEIRA BRANGA
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Descricado: Cartao Splash Super Oferta - com Dupla Face | formato 180 x 220
mm | 1 [amina em cartdo duplex 230 g/m2 | 4x0 cores | Corte: Vinco

e Brindes

O uso de brindes estimula a proximidade entre o cliente ou funcionério e o
deposito criando um vinculo e fazendo com que ele se sinta importante para o

deposito, 0 que é bom para uma boa relacdo entre ambos.

Figura 76 - Brindes

10 FIGUEIRA BRANCA
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7.2.6.3 Layouts

e Redes sociais

As publicacdes no Facebook e Instagram devem acontecer regularmente. Uma
pagina que ndo posta conteudo é vista como inativa ou descuidada. O cuidado com
as publicacbes deve proporcionar familiaridade do conteddo com as pessoas que

seguem a pagina, além de ser uma boa forma de captar novos clientes para o negocio.
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Figura 77 - Redes sociais

AQUI VOCE AQUI VOCE FAZ :_ AQUI VOCE FAZ
APRENDE A FAZER A SUAREFORMA \ ~_ A SUA CASA

AQUI VOCE FAZ AQUI VOCE FAZ AQUI VOCE FAZ
SUA INSTALACAO' SEM DEPENDER O SEU SONHO

ELETRICA ‘ DE NINGUEM

A ideia é trazer o conceito “Faca vocé mesmo” através das Artes para redes
sociais, incentivando o publico a se interessar em aprender e praticar atividades de
construcdo em suas casas.

Através de posts em formato padrdo ( Apenas uma imagem ) e formato
carrossel que vamos trazer algumas dicas para o publico de acordo com o cronograma

de cada més.

e Qutdoor

A ideia é trazer o conceito “Faca vocé mesmo” através do Outdoor,
incentivando o publico a se interessar em aprender e praticar atividades de construcao

em suas casas. Cada més sera um tema diferente.
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Figura 78 - Outdoor

AQUI VOCE
APRENDE A FAZER
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AQUI VOCE FAZ
A SUA REFORMA

T AR LN o T PV il rasais N o i,
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AQUI VOCE FAZ SUA
INSTALACAO ELETRICA
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AQUI VOCE FAZ SEM
DEPENDER DE NINGUEM

AQUI VOCE FAZ O
SEU SONHO

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA
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7.2.6.4 Roteiro
e Video institucional

O video institucional reforca a campanha e tem o propdsito de mostrar que
todos podem fazer pequenas reformas sem depender de outras pessoas. Ou seja,
mostrar ao publico o potencial que eles tém para realizar tudo que desejam. Além
disso, busca também passar a imagem de um Deposito Figueira Branca que se
preocupa com todas as geracdes. A agéncia Anthill se propds a criar um video que
possui um minuto e pode ser veiculado tanto no Youtube como no IGTV do Instagram.

O roteiro para a producao do video institucional se encontra no ANEXO 5.

Descricdo: Duracdo 02.00 | Formato 1080 x 1920 px | .MP4

7.2.6.5 Anancio institucional
Os anuncios facilitam na reverberacao e distribuicdo de contetdo ao publico

escolhido. Com o intuito de promover experiéncias e transformar o Depdsito em um
ambiente reconhecido por proporcionar a experiéncia de fazer pequenas reformas na
casa - tanto para familia, jovens, idosos - o conceito do anuncio criado visa fixar a
marca Deposito Figueira Branca pelo seu aspecto e diferencial na regido, se
destacando dos outros pois pensa no presente e no futuro do consumidor.

A mensagem da campanha busca fixar uma identidade que o Depdsito
proporciona a experiéncia de fazer sem depender de outras pessoas. Todos 0s
materiais estardo voltados a esse conceito. Ou seja, as pecas reforcam que o publico
pode fazer as reformas independente da sua idade, sejam eles profissionais ou nao.

Para o Slogan da campanha, buscou-se contemplar uma mensagem que

reforcasse o conceito “Faga vocé mesmo”

“Deposito Figueira Branca, aqui vocé faz”.

O comeco da frase situa o local, mais uma vez fixando o nome da marca na
memoria do publico, em seguida o “Aqui vocé faz”, falando para o publico que eles
podem fazer. Explorando esse tema, as pecas serdo direcionadas para a continuacao

dessa frase como por exemplo:
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e Aqui vocé faz a sua casa

Frase relacionada ao setor de construcao, direcionadas para os clientes que
séo profissionais, mostrando que eles podem comprar materiais de construgéo para

atender seus clientes e construir as casas, prédios e etc.
e Aqui vocé faz a sua reforma

Frase direcionada para os clientes que néo séo profissionais, mostrando que
eles podem comprar materiais de construcdo para fazer as reformas e reparos

necessarios na residéncia.
e Aqui vocé aprende a fazer

Frase direcionada para os jovens que ndo sdo profissionais e nem clientes,
mostrando que eles podem comprar materiais de construcdo e aprender a fazer as

reformas e reparos necessarios na residéncia.
e Aqui vocé faz sem depender de ninguém

Frase direcionada para os jovens que ndo sdo profissionais e nem clientes,
mostrando que eles podem comprar materiais de construcdo e aprender a fazer as

reformas e reparos necessarios na residéncia.
e Aqui vocé faz aquilo que vocé quiser.

Frase direcionada para as mulheres, mostrando que elas podem comprar
materiais de construcdo e aprender a fazer as reformas e reparos necessarios na

residéncia e consequentemente ndo depender de outras pessoas.
e Aqui vocé transforma o seu sonho em realidade.

Frase direcionada para as familias, mostrando que elas podem transformar o
sonho de construir uma moradia propria através dos materiais de construcdo do

Depésito Figueira Branca.

7.2.7 Definicdo do orcamento de comunicacao
Através de uma reunido realizada entre a agéncia Anthill e a empresa cliente,

estipulou-se uma verba real de R$50.000 e uma verba Ideal proposta pela Agéncia de
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R$300,000 para um periodo de seis meses. De acordo com esses dados, definiu-se
gue o periodo da campanha ocorrera de janeiro a junho de 2021.

Os orcamentos abaixo, foram buscados em sua maior parte através de e-mail,
mensagem ou ligagbes. Foram feitos contatos com diversos fornecedores de cada
ramo e apds esses contatos, levou-se em conta qual caberia dentro do orgcamento
ideal e a sua qualidade.

Para as midias on-line Facebook e Instagram, o valor total destinado foi de
R$13.680,00 resultando em um total de R$2280,00 por més. Levando-se em conta
essa verba, foi feito um levantamento através de cada plataforma, para compreender
gual a melhor maneira de distribuir esse total ao longo do més. Desta forma, os
impulsionamentos das publicacdes nessas plataformas, ocorrerdo mensalmente.

Para o YouTube, destinou-se uma verba de R$1.200,00 para a veiculagdo do
video patrocinado de cinco segundos, sendo feito uma vez por més no periodo de
janeiro a junho. Sendo 200,00 por andncio.

Para desempenhar o trabalho de digital influencer, foram escolhidas 3 pessoas:

Paloma Cipriano, Nelma e Sidnei (Casal a Obra).

Figura 79 - Influencer

Paloma Cipriano
©) sl w

202.2K 1 2.1K
SEGUIDORES INSCRITOS SEGUIDORES

Paloma Cipriano € youtuber e da dicas de casa e construcdo. Comecou a
postar videos por incentivo da mée. Estudou publicidade e ficou conhecida como a
“‘menina pedreira de Sete Lagoas” por colocar a mao na massa. Atualmente possui

mais de 200 Mil de seguidores no Instagram e 1 Milh&o de inscritos no Youtube.
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A Agéncia anthill escolheu a Paloma pois ela faz um contetdo relacionado ao
conceito da campanha que vamos realizar, o “Faca vocé mesmo”. em suas redes
sociais ela posta videos reformando sua casa como por exemplo: colocando um piso,
rebocando uma parede, fazendo um espaco externo e entre varias outras atividades.

Para atingir o publico jovem é necessario um influenciador que ja possui esse
publico e também que publica um contetdo de bricolagem. A ideia é a Paloma fazer
videos explicativos sobre construcéo utilizando os produtos que o Depdésito Figueira
Branca possui.

Desta forma, destinou-se uma verba de R$11.600 para Paloma Cipriano que
terd duas participacdes na campanha, uma no Més de Janeiro com 3 stories e outra
més de maio (Dia das Maes) com um reels patrocinado para o publico de Campo
Limpo Paulista e Varzea Paulista.

Figura 80 - Redes sociais

REDES SOCIAIS

Sequidores no Instagram s s

@ +7‘I 7 M I L Visio geral dos insights
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.
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Hashtag no Tiktok

+3,2 Milhoes

Seguidores no Youtube

+6,28

Para atingir o publico atual € necessario influenciadores da idade e estado civil
do publico para eles se identificarem e também que publique um conteudo de
bricolagem.

Pensando nisso, a agéncia Anthill resolveu convidar o Casal a Obra, fundado
por Nelma e Sidnei, nasceu da paix&o pela arquitetura e construcdo e por acreditar
gue a casa influencia a qualidade de vida das pessoas.

Através do Instagram, o casal empreendedor no ramo da construgao
compartilha experiéncias e ideias de reformas, e além disso deixa as pessoas
inteiradas sobre as grandes novidades do mundo da construgdo, arquitetura e

decoracéo, ja que estes sdo assuntos pelo qual a maioria das pessoas se interessa.
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Assim como a Paloma, a ideia € que eles utilizem produtos do Depdésito Figueira
Branca para explicar como utilizar ele e como aplicar na casa dos clientes.

Desta forma, destinou-se uma verba de 2400,00 para que o casal fagca duas
participagdes na campanha, em fevereiro e margo com dois reels e serdo patrocinados
para o publico de Campo Limpo Paulista e Varzea Paulista.

A empresa escolhida para as midias out of home, ou seja, Outdoor, foi a Uno
Midia. Devido a sua credibilidade e qualidade.

A Tenda personalizada ficou por conta da empresa Fabrica das Sobras, e a
responsavel pelo Baldo Inflavel a empresa Rei dos Balbes

A impressdo dos materiais graficos que serdo utilizados no PDV (Ponto de
venda), ficou sob responsabilidade da grafica Maltoni - Conviteria e Grafica Digital,
por possuir um prego justo e uma otima qualidade na impresséo. O Wind Banner ficou
por conta da Go Banners.

O uniforme ficou por conta da empresa Soma Print Digital. A empresa foi
escolhida pela sua qualidade nos tecidos e pelo seu preco mais em conta em relacéo
aos concorrentes.

Para a execucdao do letreiro que ficara na fachada das duas lojas, a empresa
escolhida foi a Studio Criarte, pela sua qualidade, preco justo abaixo dos concorrentes
e prazos bons. Por se tratar de uma empresa de Campo Limpo Paulista, o comércio
da cidade se beneficia com a parceria. Os brindes serdo executados pela empresa
Printi, por possuir uma excelente qualidade em suas impressfes. Eles serdo
entregues nas acdes para os clientes e em forma de presente para os funcionarios.

Por fim, o budget destinado a agéncia Anthill para o desenvolvimento das
estratégias, criacdo das campanhas e video institucional ficou no valor de R$
33.786,00

7.2.8 Implementac&o do Plano
O periodo em que sera efetuada a campanha é de seis meses a partir do més

de janeiro de 2023. As acdes propostas acontecem de janeiro a junho de 2023, e
estdo distribuidas entre as acbes de comunicacao e investimentos em midia, como

mostra o Cronograma de Veiculacdo de Campanha, no ANEXO 000.
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7.3 PLANEJAMENTO DE MIDIA

7.3.1 Informacgdes basicas

7.3.1.1 Servico
O Depésito Figueira Branca se destaca pelo seu segmento diferenciado na

regido pela historia e relacionamento com os clientes na cidade de Campo Limpo
Paulista e Varzea Paulista, além de possuir produtos de qualidade e 6tima localizagcéo
nas duas cidades.

Apesar desses pontos fortes, ainda ha alguns pontos fracos nos quais precisam
ser melhorados. Sendo eles, a sua comunicacdo diante do publico, falta de

precificacdo e a identidade da marca.

7.3.1.2 Mercado
De acordo com a cadeia produtiva da constru¢do (construcao, industria de

materiais, comeércio de materiais, servicos, maquinas e equipamentos e outros) € forte
no Brasil. Para que se tenha uma ideia de sua importancia, a contribuicdo
(participacdo) com o Produto Interno Bruto (PIB) nacional foi de 6,3% em 2019 e de
5,9% em 2020 (queda registrada em consequéncia das acdes de combate a pandemia
do covid-19).

Nesta cadeia produtiva, é o setor de construcdo que detém maior participacao
em termos de percentual: 56,6% em relacao ao PIB. A arrecadacé&o tributaria (receita)
da cadeia, em 2020, totalizou R $189,4 bilhdes (impostos sobre producédo e
importagdo e sobre renda e propriedade). (Martins,2022)2°

Isso significa, que o mercado de depdsito de construcdo esta em processo de
crescimento financeiramente com uma expectativa alta em 2023 pois a pandemia

diminuiu e as pessoas estédo voltando a normalidade.

7.3.1.3 Concorréncia

Como relatado anteriormente no capitulo 3.8, os concorrentes do depdésito sédo

divididos entre depdsitos de construcéo e loja de eletrodomésticos.

29 Martins, Padua. “TrendsCE.” 19 Agosto 2022, https://www.trendsce.com.br/2022/08/19/setor-de-
material-de-construcao-esta-otimista-para-segundo-semestre-de-2022/. Acessado 27 Setembro
2022.- 19:27H
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Alguns de seus concorrentes se estabelecem muito bem no mercado atual,
sendo por ter uma boa comunicacdo com o publico, possuir precos atrativos ou até
mesmo por ser um depdsito proximo a bairros afastados.

O grande diferencial do Depésito Figueira Branca, em relacdo a esses
concorrentes, é a questdo do seu espaco fisico com um portfélio grande e uma das

melhores localiza¢gGes das cidades em que a empresa atua.

7.3.1.4 Target (Publico-alvo)

Atualmente, o Depdsito Figueira Branca possui 3 nichos de publico-alvo, os

guais foram explicados com detalhe no capitulo 7.2.3.

e Homens entre 46 até 60 anos que trabalham no setor de Construgéo.
e Funcionarios
e Jovens de 16 a 30 anos que ndo sabem e nado se interessam pelo setor da

Construgao.

A agéncia acredita que é possivel através da nova campanha atingir todos 0s
publicos, pois lida com a mudanca de identidade e a imagem do estabelecimento.
Tanto os homens que ja se interessam e fazem as reformas quanto os jovens que nao
sabem sobre construcdo se beneficiam da campanha. Do mesmo modo o0s
funcionarios se beneficiam da nova comunicacéo e do atrativo de novos clientes. Os
3 nichos, desse modo, se tornam essenciais para 0 sucesso da estratégia de

comunicacao.

7.3.1.4 Verba e periodo

A empresa-cliente, disponibilizou para a realizacdo das campanhas, o valor de
R$40.000,00, que serao utilizados em um periodo de seis meses.

A agéncia acredita que esse orcamento ndo sera o suficiente, entdo ira sugerir
uma proposta que considera como Campanha Ideal (ultrapassa o valor real do
orcamento) e a Campanha Real que esta dentro do orgamento disponibilizado pelo
Cliente.
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7.3.2 Objetivos

7.3.2.1 Objetivos de Marketing
O objetivo de Marketing a curto prazo para a empresa-cliente, consiste em

preparar o consumidor jovem para o futuro ensinando a fazer reformas dentro da casa
e ao mesmo tempo reforcar a marca para o publico atual, auxiliando no dia a dia e

deixando sua experiéncia na loja mais pratica e objetiva.

7.3.2.2 Objetivos de Comunicagao
O objetivo da comunicacdo € estabelecer uma identidade firmada entre o

consumidor jovem e o Depdsito Figueira Branca, estruturar o modelo de comunicagao
externo e interno, e firmar uma comunicacao ampla para o publico atual obter uma

lembranga da marca.

7.3.2.2 Objetivos de Midia
O objetivo de midia é vinculado diretamente com o de marketing e de

comunicacao, sendo assim com o objetivo de levar essa nova comunicacao de forma
estruturada e institucional para todo o seu publico sendo ele interna e/ou externo,
visando assim proporcionar e melhorar o relacionamento com o publico, fortalecer a
marca no mercado e gerar maior reconhecimento e identificacdo do publico com a

mesma.

e Nivel de alcance e justificativa
O nivel de alcance trabalhado pela agéncia € de 80 mil pessoas que fazem
parte de Campo Limpo Paulista e Varzea Paulista, esse valor foi definido com base
nas simulacdes de posts patrocinados. Pretendemos com todo o planejamento atingir
essa quantidade de pessoas a partir de todos os meios que serdo veiculados na nova

comunicacao.

e Nivel de Frequéncia e justificativa

A frequéncia de veiculacdo dependera muito do meio adotado. Por exemplo,

para os meios digitais de internet como o Instagram, Facebook sera feito publicacbes

172



semanalmente, ja para o Youtube apenas uma publicacdo por més, a Digital Influencer
Paloma Cipriano na qual citamos também no planejamento de comunicag&o sera uma
estratégia veiculado em um final de semana do més do dia das maes. E o Casal a
Obra vai participar com dois videos nos meses de fevereiro e marco. Os meios offline
como o outdoor sera feito a divulgacao durante os 6 meses de acordo com a tabela
do capitulo de implementacao do plano no planejamento de comunicagdo e também
sera melhor detalhado no capitulo 7.3.3 no cronograma.

e Continuidade adotada e justificativa

De acordo com o planejamento explicado nos capitulos anteriores a campanha
publicitaria ficard no ar no periodo de 6 meses de janeiro a junho de 2023. A sua
continuidade que mais se enquadra é a Linear, que € uma veiculagéo por um periodo
constante. Os 6 meses foram o periodo definido pelo cliente para trabalhar com o

or¢camento informado.

7.3.2.4 Estratégia de Midia
Os meios de midias escolhidos para atingir o objetivo foram a Internet, a midia

Out of Home (Outdoor) e o PDV (ponto de venda), abaixo a justificativa e as funcbes

de cada separados por basico, complementar e de apoio:

e Basico:

Escolhido como o meio principal da campanha de forma orgéanica e
impulsionada, € a internet através dos meios digitais e dos veiculos que sédo o
Facebook, Instagram e Youtube. O Facebook e o Instagram séo redes sociais amplas
e onde o Depdésito Figueira Branca ja esta presente e precisa melhorar e ter a sua
comunicacdo divulgada de forma planejada, estruturada e profissional. O Youtube
hoje é uma das maiores plataformas da internet na divulgacéo de videos, por isso é
indicada como ideal para a empresa cliente divulgar os seus videos institucionais e
informativos. Esses sdo 0os meios onde serdo concentrados os maiores esforcos de

comunicacao.

e Complementar:

Representa a midia complementar da funcdo basica, que € o OOH (Out of
Home), onde esta centralizado todo o meio offline como Outdoor, que tera os seus

lugares estratégicos na cidade a serem veiculados, ambientes nos quais ha maior
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movimentacdo de pessoas e dos publicos de interesse, através desses veiculos €
possivel detalhar melhor as caracteristicas e vantagens competitivas da empresa-

cliente.
e De apoio

Auxiliar a funcao béasica que diz muito a respeito da frequéncia de exposicéo
do conteldo publicitario, sendo ela o PDV (ponto de venda) onde indicamos toda a
estruturacao e padronizagéo da sua identidade institucional. Toda a comunicacao tem
gue ser trabalhada de dentro para fora de forma a ser a fonte para reforcar a presenca
da marca na mente do target. Os itens que serdo apresentados para 0 uso dessa
midia sdo: Letreiro, Splash de precos, Cartdes de visitas, Envelope personalizado,
Uniforme, Pasta com bolsa, Balado Inflavel, Tenda, Wobbler, Mobile e brindes. As
midias escolhidas séo variaveis na sua frequéncia e impacto da campanha nos

publicos.

7.3.2.4.1 Tatica de Midia - Campanha Real
Segundo Corréa (2002, p. 157), na tatica de midia comeca-se a ser detalhado

0 uso dos meios escolhidos, ela é utilizada para melhor aplicar a estratégia tracada.

Abaixo segue os meios escolhidos para aplicacao:
e Meios Online

O Facebook e Instagram serdo usados para alcancar e atrair mais

engajamentos para o Depésito Figueira Branca.

Nessas duas plataformas serdo realizadas postagens semanais, sendo feitos
2 (dois) impulsionamentos por més com o intuito de “turbinar uma publicacéo" para
obter mais engajamento. O impulsionamento das mesmas, sera destinado a homens

e mulheres, de 18 a 50 anos, residentes de Campo Limpo Paulista e Varzea Paulista.

Cada postagem impulsionada, tera a duracao valida por 5 dias com a estimativa

de 266 a 769 pessoas alcancadas por dia.
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O Youtube sera utilizado para alcancarmos uma audiéncia maior, com as
caracteristicas de publico semelhantes ao do Facebook e Instagram. Os andncios

serao feitos uma vez por més, em formato de video com a duragdo de 5 segundos.

A influenciadora Paloma Cipriano far4 uma participacdo no Més das Maes com

um Reels incentivando as mulheres a fazer reformas sem depender de ninguém.

Ja o Casal a Obra vai participar com 2 (dois) reels nos meses Fevereiro e marco

sobre reforma e construgoes.
e Acdes promocionais e impressos

Com esse reposicionamento da marca ao conceito do “Faga vocé mesmo”,
cada funcionario que atua na parte de atendimento ao publico ganhara 6 (Seis) cursos

sobre a instalacéo de materiais de construcéo para auxiliar o publico no dia a dia.

Para o PDV (ponto de venda) sera comprando splash de precos, mobile e
wobbler.

Tabela 22 - Bandeira real

Campanha Real

Local Quantidade Valor Valor Mensal Valor Total
Unitario
Valor Agéncia * * R$ 1500,00 R$ 9.000,00
Facebook e |2 Posts pagos | R$570,00 | R$ 1.140,00 R$ 6.840,00
Instagram por més
Reels 3 Reels Feed
Instagram * * R$ 13.940,00
Youtube (5 1 Anuncio por * R$ 200,00 R$ 1.200,00
segs.) més
Wind Banner 4 Unidades R$ 269,10 * R$ 1.076,40
Mobile 50 Unidades | R$ 26,60 * R$ 1.313,00
Wobbler 100 Unidades | R$9,10 * R$ 910,00
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Splash de 5000
Precificacdo Unidades R$ 0,37 * R$ 1.855,00
Seré alugado
Carro de Som 1 horal R$ 60,00 R$ 60,00 R$ 360,00
vezes por (A hora)
més
Seré feito 1
vez por més
Cursos Online | paratodos os | R$ 39,90 * R$ 798,00
funcionarios
que atuam
com vendas
Uniforme 50 Unidades R$ 35,00 * R$ 1750,00
Cartao de 1000 R$ 0,31 * R$ 315,00
Visita Unidades

Valor total do orcamento: 39.357,40

7.3.2.4.1 Tatica de Midia - Campanha Ideal
e Meios Online

O Facebook e Instagram serdo usados para alcancar e atrair mais engajamentos para

o Depdsito Figueira Branca.

Nessas duas plataformas serdo realizadas postagens semanais, sendo feitos
1 (um) impulsionamentos por semana com o intuito de “turbinar uma publicagao" para
obter mais engajamento. O impulsionamento das mesmas, sera destinado a homens

e mulheres, de 18 a 50 anos, residentes de Campo Limpo Paulista e Varzea Paulista.

Cada postagem impulsionada, tera a duracao valida por 5 dias com a estimativa

de 266 a 769 pessoas alcancadas por dia.

O Youtube sera utilizado para alcancarmos uma audiéncia maior, com as
caracteristicas de publico semelhantes ao do Facebook e Instagram. Os anuncios

serdo feitos uma vez por més, em formato de video com a duracao de 5 segundos.

A influenciadora Paloma Cipriano far4 uma participagdo no Més das Maes com
um Reels incentivando as mulheres a fazer reformas sem depender de ninguém.
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J& o Casal a Obra vai participar com 2 (dois) reels nos meses Fevereiro e margo

sobre reforma e construgoes.

Tabela 23 - Midias online

Midias Online

Local Quantidade Valor Valor Mensal Valor Total
Unitario
Facebook e |4 Posts pagos | R$ 570,00 R$ 2280,00 R$ 13.680,00
Instagram por més
Stories/Reels | 3 Stories + 3
Facebook e Reels Feed * * R$ 17.100,00
Instagram
Youtube (5 1 Anuncio por * R$ 200,00 R$ 1.200,00
segs.) més

e Midia Out of Home:

O outdoor sera utilizado para reforcar abundantemente a marca, atingindo
diversos publicos e assim possibilitando uma melhor promocéo da empresa-cliente. A
veiculacdo do Outdoor sera inserida em 4 (quatro) pontos, 2 (dois) em Campo Limpo
Paulista e outros 2 (dois) em Varzea Paulista.

O Primeiro ponto de Campo Limpo Paulista sera colocado na Avenida dos
Emancipadores pois € um ponto que passa muitos carros e a grande maioria dos
habitantes de Campo Limpo Paulista trabalham em Jundiai ou varzea, e as pessoas
gue moram nos bairros como: Jardim Europa, Sao josé, Parque Internacional passam
por essa avenida para trabalhar.

O Segundo ponto de Campo Limpo Paulista sera colocado na Avenida Joao
Amaro (Marginal sentido Campo Limpo Paulista), pois as pessoas que voltar do
trabalho em Varzea ou Jundiai passam todos os dias Uteis pela avenida.

O Primeiro ponto de Véarzea Paulista sera colocado na Avenida dos Av Marginal

sentido Jundiai pois é um ponto que passa muitos carros, pois a grande maioria dos
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habitantes trabalham em Jundiali, e as pessoas que moram em Campo Limpo Paulista

e Varzea passam por ali todos os dias Uteis para trabalhar.

O Segundo ponto de Varzea Paulista sera colocado na Avenida Ferndo Dias

Paes Leme, uma das principais avenidas da cidade.

Existem dois caminhos possiveis que ligam Jundiai, Varzea e Campo Limpo

Paulista, pela marginal e por dentro de Varzea Paulista. Todos os pontos foram

escolhidos estrategicamente, a marca Depdésito Figueira Branca estara visivel para

todos os habitantes de Campo Limpo e Varzea todos dias, seja na locomocao entre

sua casa e o trabalho ou nos finais de semana andando pelas cidades.

Tabela 24 - Outdoor

Local Quantidade Valor Valor Mensal Valor Total
Unitario
Campo Limpo 1 por més R$1300,00 * R$ 7.800,00
Paulista
Varzea 1 por més R$1300,00 * R$ 7.800,00
Paulista

e AcOes promocionais e impressos

178




As campanhas promocionais serédo feitas para aumentar o engajamento dos
clientes, fidelizacdo e desenvolver o reconhecimento da marca junto ao mercado. Os
critérios de selecdo dos veiculos e meios de comunicacdo foram a partir das
afinidades, combinacdes e melhor adequacao para o publico. Todos 0s outros meios
serdo complementares e trardo uma grande experiéncia positiva tanto para o externo
como também para o interno.

Ao longo da campanha sera feito 5 vezes nas duas lojas do Depdsito Figueira
Branca, em Campo Limpo Paulista ira acontecer todo terceiro sdbado a partir das
09:00HTrs na parte lateral da loja que fica de frente a feira livre da Cidade. Em Véarzea
Paulista ird acontecer todo ultimo sabado do més em frente a loja pois a avenida é
bem movimentada.

A empresa buscara parcerias com profissionais da cidade para explicar o passo
a passo para instalacdo de um produto do Deposito Figueira Branca. O publico tera
uma aula pratica e todos que participarem ganhardo os brindes da empresa e
concorreréo a sorteios de vale compras na loja.

Para auxiliar esses eventos, a empresa contara com: tendas, balédo inflavel,
Wind banner, folhetos, carro de som

Para o PDV (ponto de venda) sera comparando splash de precos, mobile e
wobbler.

Com esse reposicionamento da marca ao conceito do “Faga vocé mesmo”,
cada funcionario que atua na parte de atendimento ao publico ganhara 6 (Seis) cursos
sobre a instalacdo de materiais de construcao para auxiliar o publico no dia a dia.

Também serdo comprados cartdes de visita, uniformes, pastas com bolsas,

envelopes, papel timbrado para uso interno.

7.3.3 Cronograma Planejamento de Midia

Tabela 25 - Dados da campanha

DADOS DA CAMPANHA

NOME DO CLIENTE / EMPREENDIMENTO | DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

CAMPO LIMPO PAULISTA E
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PRACA PRINCIPAL

VARZEA PAULISTA

RESPONSAVEL PELO ATENDIMENTO

AGENCIA ANTHILL

ANO DO PLANEJAMENTO

2023

CONTEUDO NAS REDES SOCIAIS

MES - JANEIRO 2023

Local Quantidade Horario Dia Observacao
Facebook e 4 Posts 11:00 02 até | Impulsionamentos
Instagram Impulsionados por 27/01 serdo as Quartas-
meés Feiras
Stories Facebook 3 Stories 11:.00 | Entre 02 | Impulsionamentos
e Instagram Paloma Cipriano e 27/01 | serdo as Quartas-
Feiras
1 Andncio de Impulsionamento
Youtube (5 segs.) 5 segundos 14.00 02/01 na
por més Segunda-Feira

MES - FEVEREIRO 2023

Local Quantidade Horario Dia Observacao
Facebook e 4 Posts 11.00 06 até | Impulsionamentos
Instagram Impulsionados 24/02 serdo as Tercas-
por més Feiras
Reels Instagram 1 Reels post 11:00 Entre 06 | Impulsionamentos
(Casal a Obra) e 24/02 | serdo as Tercas-
Feiras
1 Anuncio de Impulsionamento
Youtube (5 segs.) 5 segundos 14:00 06/02 na
por més Segunda-Feira
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MES - MARCO 2023

Local Quantidade Horario Dia Observacao
Facebook e 4 Posts 11:00 06 até | Impulsionamentos
Instagram Impulsionados 31/03 serdo as Sextas-
por més Feiras
Reels Instagram 1 Reels post 11:00 Entre 06 | Impulsionamentos
(Casal a Obra) e 31/03 | serado as Sextas-
Feiras
1 Anuncio de Impulsionamento
Youtube (5 segs.) 5 segundos 14.00 06/03 na
por més Segunda-Feira

MES - ABRIL 2023
Local Quantidade Horario Dia Observacao
Facebook e 4 Posts 11.00 03 até | Impulsionamentos
Instagram Impulsionados 28/04 | serdo as Quartas-
por més feiras
1 Anuncio de Impulsionamento
Youtube (5 segs.) 5 segundos 14.00 03/04 na
por més Segunda-Feira

MES -

MAIO 2023

mes

Local Quantidade Horario Dia Observacao
Facebook e 4 Posts 11:00 01 até | Impulsionamentos
Instagram Impulsionados por 26/05 | serdo aos Sabados

(DIA DAS MAES)
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Reels Instagram 1 Reels post 11:00 Entre | Impulsionamentos
(Paloma Cipriano) Ole serdo aos Sabados
26/05 | (DIA DAS MAES)
1 Anuncio de Impulsionamento
Youtube (5 segs.) 5 segundos 14.00 01/05 na
por més Segunda-Feira

MES - JUNHO 2023

Local Quantidade Horario Dia Observacao
Facebook e 4 Posts 11:00 05 até | Impulsionamentos
Instagram Impulsionados 30/06 serdo as Sextas-
por més feiras
Youtube (5segs.) [ 1 Andncio de Impulsionamento na
5 segundos 14.00 05/06 Segunda-Feira
por més

OOH (OUT OF HOME) OUTDOOR

MES - JANEIRO 2023

Local Quantidade Dia Periodo Observacao
Outdoor sera
colocado na Av
Joado Amaro, na
Campo Limpo 1 02 até Bissemanal Marginal sentido
Paulista 27/01 Campo Limpo
Outdoor sera
colocado na Av
Varzea Paulista 1 02 até Bissemanal Fernao Dias Paes
27/01 Leme
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MES - FEVEREIRO 2023

Local Quantidade Dia Periodo Observacao
Av dos
Campo Limpo 1 06 até Bissemanal Emancipadores -
Paulista 24/02 Sentido Prefeitura
Varzea Paulista 1 06 até Bissemanal | Av Marginal sentido
24/02 Jundiai

MES - MARCO 2023

Local Quantidade Dia Periodo Observacao
Campo Limpo 1 Entre 06 | Bissemanal Outdoor sera
Paulista e 31/03 colocado na Av
Jodo Amaro
Outdoor sera
Varzea Paulista 1 Entre 06 colocado na Av
e 31/03 Bissemanal Ferndo Dias Paes
Leme

MES - ABRIL 2023
Local Quantidade Dia Periodo Observacao
Av dos
Emancipadores -
Campo Limpo 1 03 até Bissemanal | Sentido Prefeitura
Paulista 28/04
Av Marginal sentido
Véarzea Paulista 1 03 até Bissemanal Jundiai
28/04
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MES - MAIO 2023

Local Quantidade Dia Periodo Observacao

Outdoor sera
colocado na Av
Campo Limpo 1 01 até Bissemanal Joao Amaro

Paulista 26/05

Outdoor sera
colocado na Av

Varzea Paulista 1 01 até Bissemanal Ferndo Dias Paes
26/05 Leme
MES - JUNHO 2023
Local Quantidade Dia Periodo Observacao
Av dos
Campo Limpo 05 até Bissemanal | Emancipadores -
Paulista 1 30/06 Sentido Prefeitura

Av Marginal sentido
Varzea Paulista 1 05 até Bissemanal Jundiai
30/06

DISTRIBUICAO DE VERBAS

ANUNCIOS LOCAL QUANTIDAD Valor Valor por Valor Total
E/DIA/ unitario ES
HORARIOS
Outdoor Campo Limpo [ 09/ janeiro @ | R$ 700,00 *
Paulista e Junho (Bissemanal R$ 15.600,00
Varzea )
Paulista
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4

Post Impulsioname
Plano de Impulsionado | ntos de R$
Conteudo (Facebook e | 00,00 cada, * R$ R$ 13.680,00
Instagram) | nos meses de 2280,00
Janeiro a
junho
Plano de Anuncio de 5 1 por més
Conteldo segundos (janeiro a * R$ 200,00 | R$ 1200,00
(Youtube) junho)
Digital
Influencer 3 stories 1 final de * *
(Paloma semana no R$ 3.160,00
Cipriano) més (janeiro)
Digital 1 Reels (Em 1 Final de * * R$ 8.440,00 +
Influencer parceria com | Semana do R$300,00 do
(Paloma o Depésito) | dia das maes Anuncio Pago
Cipriano) (maio)
Digital 2 Reels (Em Final de * R$ R$ 2400,00
Influencer parceriacom | semanaem 1200,00 + R$600,00
(Casal a 0 Deposito) fevereiro e + (Anudncio)
obra) margo R$300,00
(Anudncio)
Sera
Material Manual da Comprado
Interno Marca uma vez R$ 85,00 * R$ 425,00
(5 Unidades)
Serao
Material Cartdes de comprados 3 R$ 0,31 * R$ 315,00
Interno visitas Vezes (1000
Unidades)
Material Envelope Serao
Interno personalizado | comprados 3 R$ 5,50 * R$ 550,00
Vezes (100
Unidades)
Seréo
Material Uniforme comprados 2 R$ 35,00 R$ 1750,00
Interno Vezes *
(Total 50
Unidades)
Material Papel Seréo
Interno Timbrado comprados 3 R$ 1,50 * R$ 150,00
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Vezes (100

Unidades)
Material Pasta com Seréo
Interno bolsa comprados R$ 16,62 * R$ 831,00
trés vezes
(50
Unidades)
PDV 2 De janeiro
(ponto de Letreiro (1 paracada | R$ 1700,00 * R$ 3400,00
venda) Loja)
PDV Sera
(ponto de Baldo Inflavel | comprado 1l | R$ 2.930,00 * R$ 2.930,00
venda) vez
(2 Unidade)
PDV Tenda Sera *
(ponto de Piramidal comprado 1 | R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
venda) vez
(2 Unidades)
PDV Sera
(ponto de Wind Banner | comprado 1 R$ 269,10 * R$ 1.076,40
venda) vez (4
Unidades)
PDV Sera
(ponto de Mobile comprado 1 R$ 26,60 * R$ 1.313,00
venda) vez (50
Unidades)
PDV Sera
(ponto de Wobbler comprado 1 R$ 9,10 * R$ 910,00
venda) vez (100
Unidades)
PDV Splash de Sera
(ponto de Precificacdo | comprado 1 R$ 0,37 * R$ 1855,00
venda) vez (5000
Unidades)
PDV Sera alugado
(ponto de 1horal R$ 60,00 R$ 60,00 R$ 360,00
venda) Carro de Som vezes por (A hora)
més
Sera feito 1
vez por més
Treinamento | Cursos Online | para todos os R$ 39,90 * R$ 798,00
funcionarios
que atuam
com vendas
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Sera
Brindes Caneta comprado 1 R$ 1,85 * R$ 950,00
vez (500
Unidades)

Sera
Brindes Boné comprado R$ 13,40 * R$ 1340,00
100
Unidades)

Sera
Brindes Caderno comprado 1 R$ 28,90 * R$ 1445,00
vez (50
Unidades)

R$68.328,00

‘ Valor total

*sem valor estabelecido

DISTRIBUICAO DE VERBAS - Valor para Producéo das Pecas (Agéncia Anthill)

Peca Valor Criacao + Fechamento de
Arquivo

Logotipo da empresa R$ 1.930,00

Criacdo do manual da Marca R$ 1.880,00
Cartdes de visitas R$ 410,00
Envelope personalizado R$ 616,00
Uniforme R$ 980,00
Papel Timbrado R$ 616,00
Pasta com bolsa R$ 616,00

Letreiro R$ 2.000,00
Baldo Inflavel R$ 500,00
Tenda Piramidal R$ 500,00
Wind Banner R$ 500,00
Mobile R$ 500,00
Wobbler R$ 500,00
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Splash de Precificacao R$ 500,00
Brindes R$ 250,00
Outdoor (6 Pecas) R$ 1.500,00
Postagens Rede social (Simples) R$1.354,00
Postagens (Estilo Carrossel) R$ 2.354,00
Planejamento Estratégico R$ 2.000,00
Gestdo de Redes Sociais R$ 4.000,00
E Commerce R$ 5,000,00
Fotografia R$ 2.800,00
Audiovisual 3’ a 5" - Roteiro R$ 2.480,00

Valor total R$ 33.786,00

Todos os valores do orcamento para Agéncia foram colocados de acordo com
a tabela de precos indicativa da SINAPRO (Sindicato das agéncias de Propaganda de

Séo Paulo).

7.4 CRIACAO PUBLICITARIA

7.4.1 Briefing criativo
A proposta da criacdo era reposicionar a marca para o futuro consumidor e

fortalecer o atual, mostrando que todos podem fazer reformas sem depender de
ninguém. Através desse propdosito, ocorreram as alteracdes no logotipo e na maneira
de se comunicar, elevando sempre a possibilidade do publico de aprender sobre a

instalacdo de materiais de construcao e colocar em pratica em sua casa.

7.4.2 Conceito da campanha
Como mencionado nos capitulos anteriores, o conceito criado visa demonstrar

interesse no publico jovem e fortalecer o publico atual sobre a pratica do “Faca vocé
mesmo”. A fixacdo da marca na lembranga do publico através dos materiais impressos

guanto os digitais, reforcam algo muito além do que vender algo, e sim oferecer a
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populacdo da regido o que eles precisam: fazer suas reformas e construgées sem a

necessidade de um profissional e aprendizado para a vida toda.

7.4.3 Descricao
O objetivo de mercado sera introduzir o conhecimento e posicionar a marca

Depdésito Figueira Branca como opc¢do para aprender e praticar o conceito de
Bricolagem em Campo Limpo Paulista, aumentando em 10% o share of mind (forma
de medir como o publico pensa da marca) atual em um periodo de seis meses, ainda
gue o trabalho de fixacdo de marca deva continuar em atuacdo, podendo assumir
outras estratégias de atuacao apos este periodo. O novo objetivo de comunicacao
proposto pela agéncia Anthill sera destacar os diferenciais e beneficios superiores que
ela apresenta, da maneira como o cliente perceba o Depdsito Figueira Branca, seja
no PDV, em busca de informag¢des ou na visitacao.

No quesito emocional, nossa estratégia € inovar na questdo de como o
Deposito € apresentado a populacéo, sair do comum e da ideia de que um depdsito
existe para vender algo e o publico apenas comprar, e destacar que a prioridade do
local proporciona aprendizado e autonomia para instalar materiais de construcdo sem

depender exclusivamente de profissionais.

7.4.4 Estratégia da comunicacao
Atualmente o Depdsito Figueira Branca conta com alguns problemas quanto a

divulgacdo da marca e a falta de interesse dos jovens. Duas estratégias poderiam ser
trabalhadas, e que englobam as trés deficiéncias quanto a lembranca da marca
Deposito Figueira Branca, sendo o gerenciamento (acdes de marketing) e veiculacéo
de marca, que juntas sao fortes aliadas na captacéo do Share (percepcédo da empresa
no mercado). A veiculacdo da marca para os publicos € o ponto a ser trabalhado nesta
campanha, dispondo-a pelo que ela € e como age, por meio de acdes de promocao,
criacdo e midia. A ideia € que a marca, logo é conceito do Depdsito possam ser

transmitidos com o objetivo de se fixarem nas lembrancas do consumidor.

7.4.5 Plano de acao
Divididos em trés meios Internet, out of home e PDV, foi alinhado os objetivos

a serem alcancados no prazo de 6 meses. Comecando todas as pecas a partir da
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primeira semana do més de janeiro de 2023, atualizando toda a marca, materiais e
veiculacao nainternet. A partir disso executar os 6 meses de campanha e reestruturar
a comunicacdo e lembranca na memoria do publico atual e auxiliar e despertar
interesse no publico jovem, alcancando o objetivo de mudanga na comunicagédo do

Deposito Figueira Branca.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Este Projeto Experimental do curso de Publicidade e Propaganda teve como
cliente real o Depdésito Figueira Branca, um empreendimento que atua a muito tempo
no mercado e muito importante para cidade de Campo Limpo Paulista e Varzea
Paulista.

Este trabalho foi feito sob analise dos dados da empresa, obtidos através de
reunides e pesquisas presenciais e online e também sobre a percepcdo da agéncia
Anthill. E, contudo, conseguimos detectar alguns pontos de melhorias, que se baseiam
na comunicacao institucional que os seus publicos identificavam como desorganizada
e sem planejamento, e no incentivo aos jovens para se interessar no ramo de materiais

de construcéo.

Varios pontos negativos foram trabalhados e o objetivo da agéncia é reverter

através das campanhas e agdes com o tema “Aqui vocé Faz”.
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ANEXOS

Anexo 10.1 Questionario de Pesquisa

Perguntas Utilizadas para a Comunidade:
1. Qual o seu nome?
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Qual a sua idade?

Qual o seu género?

Qual o seu estado civil?

Qual a sua escolaridade?

Conhece a empresa Deposito Figueira Branca?

Vocé acha que o depésito melhorou a comunidade com a qual ela frequenta?
O depdsito Figueira Branca forneceu mais empregos para a comunidade de
Campo Limpo Paulista?

9. O depdsito Figueira Branca € participativo na sua comunidade?

10. O depdsito Figueira Branca € inclusivo em trabalhos sociais na sua cidade?
11. De 0 a 10 deixei a sua avaliagdo para a empresa

ONoOOGAWN

Perguntas Utilizadas para a Clientes:

1-Sua faixa etéria:

2- Sexo: () Masculino ( )Feminino

3- Qual é sua ocupacao Profissional

4- Faixa de renda vocé se enquadra

5- Com qual frequéncia costuma realizar compras no Depdsito Figueira Branca

6- Como cliente ao realizar a aquisicdo de um produto de material de construcdo, vocé
leva em consideracao:

7- O que vocé prefere comprar na empresa Deposito Figueira branca
8- Quanto a diversidade dos materiais oferecidos pela empresa, vocé considera:

9 - Quanto a qualidade dos produtos que vocé adquiriu no Depdsito figueira branca,
vocé classifica-os como:

10 — Que razdes levam vocé a comprar no Depdsito Figueira Branca
11- Vocé encontra facilmente os produtos que procura ha empresa:

12- Para sua maior satisfacdo, qual aspecto vocé considera importante quanto aos
vendedores:

13- Como vocé toma conhecimento das ofertas e produtos que sdo comercializados
pela empresa Deposito Figueira Branca:

14- Em qual empresa concorrente vocé realiza aquisicao de materiais de construgao:
15- Os precos praticados pela empresa Depoésito Figueira Branca em relacao aos

concorrentes sao:
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16 O atendimento dos colaboradores do concorrente é:

()bom ()Ruim ( )regular ( )o melhor () Igual

17 Instalacéao fisica e aparéncia da empresa concorrente é:

()boas ()ruins ()regulares ( )as melhores () Iguais

18 Quanto a qualidade e agilidade dos servi¢os oferecidos pelo concorrente é:
()bons ()ruins ()regulares ( )os melhores () Iguais

19 A qualidade dos produtos comercializados pelo concorrente é:

()boa ()ruim ()regular ( )a melhor () lguais

20- Abaixo deixamos um espaco para que emita opinido que Ihe ocorra para melhorar
o atendimento a vocé nosso cliente?

Perguntas Utilizadas para os Fornecedores:

=

Qual o seu nome?

Qual a sua idade?

Qual o seu género?

Qual o seu estado civil?

Qual a sua escolaridade?

Qual a cidade que vocé mora?

Como é seu relacionamento com a empresa Depdsito Figueira Branca?
Quanto tempo fornece produtos para a empresa Depdsito Figueira Branca?
Vocé acha o processo de compra dos produtos fornecidos pela empresa normal
ou burocratico?

10. De 0 a 10 deixe sua avaliacdo para a empresa

©CoOoNGORWN

10.2 Anexo 2

196



5>

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Manual da Marca 2022

no ano C

a Branca" foi em ho
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P

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA
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Conceito

DEPOS'TO FIGUEIRA BRANCA Elemento 1 - Casa Elemento 2 - Seta
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Evolucdo da Marca

DEPOSITO

FIGUEIRA BRANCA

materials para Construgao, Movels e Eletrodomesticos

Logo (1982)

»
A
DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Logo (1922)

Marca Atual
Elemento

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Elemento

Tipografia
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Grade de_
modelacao

SOInpo 02

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

30 Modulos

U

1 .
DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA! X

- —_— — = = = = = —_= — = = —

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis
nostrud exerci -~ " " oo o consequat.
consequat, vel
illum dolore ey iissim qui blan-

nulla  facilisi.

dit praesent
nibh euismod

Lorem ipsum « ‘

tincidunt ut la n veniam, quis
nostrud exerci . o consequat.
Lorem ipsum nibh euismod
tincidunt ut la i veniam, quis

nostrud exarci o consequat.
Duis autem ve - consequat, vel
ostrud exerci 1 DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA o consequat.
Lorem ipsum ¢ . B _ nibh euismod
tincidunt ut lacreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobartis nisl ut aliquip ex ea commodo autem vel

Duis autem ve
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i

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

-
4
DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Reducao Maxima -
Largura: 40 mm ©

Altura: 10 mm DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Cores

Institucionais Azul

Pantone 19-4052

Pantone 19-4052

CMYK 100 | 74 | 22 | 7

RGB51 | 71 | 128

HEX 054780

Vermelho

Pantone 19-1654

Pantone 19-1664

CMYK 21 | 100 | 84 | 14
RGB 176 | 24 | 40
HEX AF1924

DEFOSITO FIGUEIRA BRANCA
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DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

do preferencial negativa Versdo preferencial negativa
no branco

Versoes em tons de cinza

Logo em K E3 P D:

DER{SITD FREUEALL BRANCA BRI GBI BIASOA PSS FIGI EW A BRARCA

10% 20% 30% 40% 50%

Logo em K

100%

60% 70%
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Tipografia

Principal Secundaria Terciaria

Century Goth Helvetica Arial Narrow

(Familia) (Familia) (Familia)

Indicagdo: material grafico em Indicagdo: materiais gue necessi- Indicagdo: padrdc para textos

geral e fextos comdos. tam de uma combinogdc de fraduzidos em embalagens,
fontes. catdlogos & materiais diversos,
MNao & indicada em textos cami- quando a versdo em portugués
dos, pois ocupd mais espaco. & a principal,

DEFOSITO FIGUEIRA BRANCA

Uso incorreto da =~
&

DEPOSITO FIGUEIRA ERANCA

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Nao amplie sem proy

e
3 DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA
eﬂ"“c“
N
DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA aue®

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA
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Aplicacoes sobre
o fundo

anto a

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

5>

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Cores de Apoio

cialment

DEPOSITO FIGUEIRA ERANCA DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Principais

D2

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Secunddrias
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Aplicacoes da
identidade visual

&
i
]
!
!
T
1---= - Josiani Fernandes Kapiche m
2---- surle exderinishath
3oeen an - T ——
1113 972104144
e ik B DEPGSITO FIGUEIRA BRANCA
Lok 1 + Ay, ACMbal 00 £10 MK, 545 JHCm Amesca. Campa Limas Powka
1P 12381190 AR OHTATigISRaEIaNEcLEam bl
Lok 2+ . Forriie Déas Foves Larme, 2500 - Ceniea, Yiioen Paus - 5, | 5220005

TRpp—— Y

1- Century Gothic Bold - Fonte 10 pt 5 Century Gothic Regular - Fonte 7 pt
2- Century Gothic Regular - Fonte 7 pt  6- Largura do logo - 20 mm

3- Century Gothic Regular - Fonte 7 pt

4. Century Gothic Bold - Fonte 7 pt
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Aplicagoes da
identidade visual

Depdsie Fgueira Branca

463 - Jorchm Arvesien, Gampa Limes Pauka

u
L2+ o bl Db i L, 2538 - b, Vi Pl - 59, | 3230008 s i

DEPOSITE FIGLEIRA BRANEA

~5P, 33231190
LG 2+ Av. Fand o DIt Faes Lamm, 2320 - Camro, Vatme Powts - 57, 13720008 [ ————

Depésto figueira Branca
L 1- Av. AGharoas oo Corka Masera 343 - Jordim Amarics. Carmpa Urpa Mot m

DEPGEITO FIGUEMA BRANCA
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Aplicacoes da
identidade visual

Papel timbrado DEPOSITE FIDUERA BRANCA

Dupéio figuera Branca
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Aplicacoes da
identidade visual

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

DEPOSITO FIGLEIRA BRANCA
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Aplicagoes da
identidade visual

o
®
EB

Y

Aplicacdes da
identidade visual

Brindes

(YN
i
58

'

Boné Caneta Caderno
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10.3 — Anexo 3
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DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

Depésito Figueira Branca

AQUI VOCE
APRENDE A FAZER

3 Reformas pequenas
que vocé mesmo pode
fazer

SET - 2022

3 Dicas para trocar o
seu chuveiro

Quais as ferramentas para
trocar um chuveiro ?
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AQUI VOCE FAZ §
A SUA REFORMA \ {

§
bere l

Como trocar uma torneira
corretamente

AQUI VOCE FAZ
A SUA CASA

na constru¢ao da sua casa

\
3 Dicas para economizar
na sua reforma

5 Reformas pequenas
que vocé mesmo
pode fazer

Dia do construtor

26 do Masrco

Como fazer a massa
corretamente de uma obra
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AQUI VOCE FAZ

SUA INSTALACAO® e
ELETRICA biam TN

“,-’-5’- 8

3 Dicas para fazer a sga))
instalacao elétrica

3 cuidados na hora de
fazer uma instalacao
elétrica

Feliz Pascoa
09 de Abil

AQUI VOCE FAZ
SEM DEPENDER
DE NINGUEM

3 sugestdes de pintura
para sua casa

3 dicas para fazer uma “Mae e aquela que colocaa
6tima pintura na parede mdo na massa pelo fiihg

Dia das miies - 14 do maio
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AQUI VOCE FAZ
O SEU SONHO

3 sugestoes de casas para
sua construcao

OHNNP

8 préfere?
Casa ou Apartamento Feliz dia dos namorados
12 de junho

10.4 - Anexo 4

AQUI VOCE
APRENDE A FAZER
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AQUI VOCE FAZ
A SUA REFORMA

AQUI VOCE FAZ
A SUA CASA

Ce LE T ‘ LU0 1 -
~ Sy \ i S T -

It 3
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AQUI VOCE FAZ SUA
INSTALAGAO ELETRICA

DEPOSITO FIGUEIRA BRANCA

AQUI VOCE FAZ SEM
DEPENDER DE NINGUEM
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10.5 - Anexo 5

AQUI VOCE FAZ O
SEU SONHO
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10.6 Anexo 6

-

Termo de autorizagdo de Imagem

‘(‘
ool Wl g b

uso de minha imagem em todo e qualquer material entre imagens de video, fotos e
intitulado

AUTORIZO o

documentos, para ser utilizada no Trabalho de conclusao de curso - TCC,

"Depésito Figueira Branca” e também nas pegas de comunicagao que ser veiculada

apenas no TCC. A presente autorizacio é concedida a titulo gratuito, abrangendo 0 UsO

da imagem acima mencionada apenas para o TCC do Aluno Luis Fernando Rodrigues de

Aralijo do curso de publicidade e propaganda da UNIFACCAMP.

a cessdo de

Fica ainda autorizada, de livre e espontanea vontade, para 0s mesmos fins,
o de

direitos da veiculagdo das imagens ndo recebendo para tanto qualquer tip

remuneragao.

Por esta ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito

sem que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos 3 minha imagem ou a

eor e forma.

qualquer outro, e assino a presente autorizagdo em 02 vias de igual t

zg L’ ,dia? J de deugﬂﬁr2 ;
%Qﬂ/ e
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Termo de autorizagho de Imagem

o v ik Z‘\z’mu U ~, AUTORIZO ©

o
uso de minha imagem em todo e qualquer material entre imagens de video, fotos

do
documentos, para ser utilizada no Trabalho de conclusdo de curso - TCC , intitula

: a
Depdsito Figueira Branca” e também nas pegas de comunicagdo que serd veiculad
5O
apenas no TCC. A presente autorizagdo é concedida @ titulo gratuito, abrangendo o U
i de
da imagem acima mencionada apenas para o TCC do Aluno Luis Fernando Rodrigues

Aratijo do curso de publicidade e propaganda da UNIFACCAMP.

ica ai o de
Fica ainda autorizada, de livre e espontanea vontade, para 0s mesmos fins, a cess

ipo de
direitos da veiculagdo das imagens ndo recebendo para tanto qualquer tipo
remuneragao.

i i i crito
Por esta ser a expressio da minha vontade declaro que autorizo 0 Uso acima des
’ " v e
sem que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos CONExos a minha imagem o

qualquer outro, e assino a presente autorizagao em 02 vias de igual teor e forma.

Mdi&demde 952

)
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Termo de autorizagio de Imagem

v, 7
i
e /Z/M Vadod m , AUTORIZO o

uso de ‘minha imagem em todo e qualquer material entre imagens de video, fotos e

documentos, para ser utilizada no Trabalho de conclusdo de curso - TCC , intitulado
“Depésito Figueira Branca” e também nas pegas de comunicagdo que sera veiculada
apenas no TCC. A presente autorizado ¢ concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso
da imagem acima mencionada apenas para o TCC do Aluno Luis Fernando Rodrigues de

Araijo do curso de publicidade e propaganda da UNIFACCAMP.

Fica ainda autorizada, e livre e esponténea vontade, para os mesmos fins, a cessdo de
direitos da veiculagio das imagens ndo recebendo para tanto qualquer tipo de

remuneragao.

Por esta ser a expressio da minha vontade declaro que autorizo 0 uso acima descrito
sem que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos & minha imagem ou a

qualquer outro, e assino a presente autorizagao em 02 vias de igual teor e forma.

0}3 Zﬁo ,Em dia _/)_4_de @Wde ol0AR..

/ /

/
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Termo de autorizagao de Imagem

Eu, "S;Q&;m\\i 'g \’<<> \9&9\7\ ~ AUTORIZO o

uso de minha imagem em todo e qualquer material entre imagens de video, fotos e

documentos, para ser utilizada no Trabalho de conclusdo de curso - TCC , intitulado
“Depésito Figueira Branca” e também nas pegas de comunicagdo que sera veiculada
apenas no TCC. A presente autorizagio é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso
da imagem acima mencionada apenas para o TCC do Aluno Luis Fernando Rodrigues de

Araijo do curso de publicidade e propaganda da UNIFACCAMP.

Fica ainda autorizada, de livre e espontinea vontade, para 0s mesmos fins, a cessao de
direitos da veiculagdo das imagens nao recebendo para tanto qualquer tipo de

remuneragao.

Por esta ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito
sem que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a

qualquer outro, e assino a presente autorizacao em 02 vias de igual teor e forma.

(_(:j@w \Nm“@
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Termo de autorizagio de Imagem

7 o //
/ 5 /) ////
Bu__ s  2.080 [JAvl/ K
[

, AUTORIZO o
uso de minha imagem em todo e qualquer material entre imagens de video, fotos e
documentos, para ser utilizada no Trabalho de conclusdo de curso - TCC , intitulado
"Depésito Figueira Branca” e também nas pecas de comunicagdo que sera veiculada
apenas no TCC. A presente autorizacdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso
da imagem acima mencionada apenas para o TCC do Aluno Luis Fernando Rodrigues de

Araljo do curso de publicidade e propaganda da UNIFACCAMP.

Fica ainda autorizada, de livre e espontanea vontade, para os mesmos fins, a cessao de

direitos da veiculagio das imagens ndo recebendo para tanto qualquer tipo de
remuneragao.

Por esta ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito
+ sem que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a

qualquer outro, e assino a presente autorizagao em 02 vias de igual teor e forma.

&;‘/;2 ’4/17/‘2 i/Jd/,a X/ de Q/z/{;de 3722_

i
>

4
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Termo de autorizagio de Imagem

= »]
e NMAece [o DE AR v)o | AUTORIZO o

uso de minha imagem em todo e qualquer material entre imagens de video, fotos e

documentos, para ser utilizada no Trabalho de concluso de curso - TCC , intitulado
"Depésito Figueira Branca” e também nas pegas de comunicagdo que seré veiculada
apenas no TCC, A presente autorizacéo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso
da imagem acima mencionada apenas para o TCC do Aluno Luis Fernando Rodrigues de

Araljo do curso de publicidade e propaganda da UNIFACCAMP.

Fica ainda autorizada, de livre e esponténea vontade, para os mesmos fins, a cessdo de
direitos da veiculagdo das imagens ndo recebendo para tanto qualquer tipo de
remuneragao,

Por esta ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito
sem que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a

qualquer outro, e assino a presente autorizagdo em 02 vias de igual teor e forma,

Qz;l' 2 fim ZA, diaz_t{deffc/nlw . d0e2
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Termo de autorizagdo de Imagem

zu,&ees o NDr o Anpro do __ AUTORIZO o

uso de minha imagem em todo e qualquer material entre imagens de video, fotos e

documentos, para ser utilizada no Trabalho de conclusdo de curso - TCC , intitulado
"Depésito Figueira Branca” e também nas pecas de comunicagdo que serd veiculada
apenas no TCC. A presente autorizagdo & concedida a titulo gratuito, abrangendo 0 uso
da imagem acima mencionada apenas para o TCC do Aluno Luis Fernando Rodrigues de
Aratijo do curso de publicidade e propaganda da UNIFACCAMP.

Fica ainda autorizada, de livre e espontanea vontade, para os mesmos fins, a cessdo de
direitos da veiculagio das imagens ndo recebendo para tanto qualquer tipo de

remuneragao.

Por esta ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo 0 uso acima descrito
sem que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a

qualquer outro, e assino a presente autorizacdo em 02 vias de igual teor e forma.

CAMPO LRI de SCHOMMTle Q02,0
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Termo de autorizagao de Imagem

AUTORIZO o

Eu,

uso‘dd minha imagem em todo e qualquer material entre imagens de video, fotos e

documentos, para ser utilizada no Trabalho de conclusdo de curso - TCC , intitulado

"Depésito Figueira Branca” e também nas pegas de comunicacdo que seré veiculada

apenas no TCC. A presente autorizagdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso

da imagem acima mencionada apenas para o TCC do Aluno Luis Fernando Rodrigues de

Aratijo do curso de publicidade e propaganda da UNIFACCAMP.

Fica ainda autorizada, de livre e espontanea vontade, para os mesmos fins, a cessdo de

direitos da veiculagdo das imagens nao recebendo para tanto qualquer tipo de
remuneragao.

Por esta ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito
sem que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos & minha imagem ou a

qualquer outro, e assino a presente autorizagao em 02 vias de igual teor e forma.

Eﬁu‘?ﬂ!&gﬂm &4 de M@Q&
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10.7 — Anexo 7

Data da Producéao: 11/10/2022

Peca: Video institucional para midias
Duracéao: 1’

Agéncia: Anthill

Cliente: Deposito Figueira Branca

Supervisao Geral / Diregao / Producgéo: Luis Fernando Rodrigues de Araujo

Tema: Aqui vocé faz

VIDEO

(O Video sera realizado com diversos
angulos, planos e transi¢coes)

(todo CG tera mesma edicao: Primeiro a
compra e depois o cliente utilizando o
material)

Gravacao de um funcionario abrindo a
porta da loja.

CG: CONSTRUCAO

Homem em plano americano com
angulo lateral realizando uma compra
de um bloco de concreto

A camera se aproxima do bloco de
concreto. depois € realizado o corte
invisivel e aparece o homem em um
plano de conjunto com angulo contra-
plongé (de baixo para cima)

CG: REFORMA

Homem em plano americano com
angulo lateral realizando uma compra
de uma torneira

A camera se aproxima da torneira.
Depois é realizado o corte invisivel e

AUDIO

(trilha animada e com toques suaves ao
fundo)

(Locucéo: Voz Masculina, jovem)

OFF: TODOS OS DIAS PRECISAMOS

FAZER DIVERSAS TAREFAS, SEJA A

TAREFA MAIS SIMPLES ATE A MAIS
COMPLEXA.

OFF: AQUI VOCE FAZ A SUA CASA

OFF: AQUI VOCE FAZ A SUA
REFORMA

225



aparece um homem em um plano
conjunto com um angulo plongé ( De
cima para baixo)

CG: APRENDIZADO

Jovem em plano americano com angulo
lateral realizando uma compra de um
chuveiro.

A camera se aproxima do chuveiro e
depois é realizado o corte invisivel e
aparece um homem em um plano médio
olhando o celular e trocando o chuveiro

CG: INDEPENDENCIA

Mulher em plano americano com &ngulo
lateral realizando a compra de uma tinta
e um rolo.

A camera se aproxima do rolo e depois
e realizado o corte invisivel e aparece
uma mulher pintando a parede em um
plano médio.

CG: INSTALACAO ELETRICA

Homem em plano americano com
angulo lateral realizando a compra de
um disjuntor

A camera se aproxima do disjuntor e
depois € realizado o corte invisivel e
aparece um homem instalando o
disjuntor em um plano médio.

CG: REALIZACAO DE SONHOS

Casal em plano aberto com um fundo de
um terreno

OFF: AQUI VOCE APRENDE A FAZER

OFF: AQUI VOCE FAZ SEM
DEPENDER DE NINGUEM

OFF: AQUI VOCE FAZ SUA
INSTALACAO ELETRICA

OFF: AQUI VOCE FAZ O SEU SONHO
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A camera se movimenta para o céu
depois desce e a cena muda para um
casal segurando um bebé e a casa
construida de fundo.

O video encerra com a cena do
Depésito e lentamente fica desfocado
e sobe o0 novo logo do Depdsito

Logo ap6s corta paralogo no azul
institucional.

FIM

OFF: DEPQSITO FIGUEIRA BRANCA
, AQUI VOCE FAZ
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