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RESUMO

O presente trabalho visa posicionar a linha de lente de grau da Chilli Vision,
aumentando seu conhecimento de marca, ressaltando a esséncia do produto. A
campanha sera voltada para os pilares da lente: tecnologia, acessibilidade financeira,
design inovador e outras caracteristicas singulares que definem o produto de forma
auténtica e ousada. Para tanto, a metodologia utilizada abrange pesquisas de
marketing, de fontes primarias e secundarias, pesquisa de controle, analise swot e
benchmarking de concorrentes para melhor delimitagdo do mercado e consumidores
da marca e produto. Realizada as analises de macro e microambientes, o
planejamento de comunicagao esta baseado no brand awareness da Chilli Vision,
através de estratégias de midia em cinema, out of home digital e internet. A campanha
sera executada nos meses de fevereiro, marco e abril de 2024, e tera a producgao e
veiculagao de pecgas publicitarias e promocionais em toda a regido do estado de Séo
Paulo exceto a capital. Assim, espera-se o fortalecimento do brand equity da Chilli
Vision, sua maior participagdo no mercado e consequentemente o aumento de

vendas.

Palavras Chaves: Chilli Beans. Chilli Vision. Lente de Grau. Brand Awareness.
Tecnologia. Campanha Publicitaria. Analise de SWOT. Planejamento de

Comunicacao. Benchmarking.

12



ABSTRACT

This current project aims to position Chilli Vision's prescription lens line by enhancing
its brand knowledge and highlighting the essence of the product. The campaign will
focus on the lens's key pillars: technology, financial accessibility, innovative design,
and other unique features that authentically and boldly define the product. The
methodology employed includes marketing research from primary and secondary
sources, control research, SWOT analysis, and competitor benchmarking to better
delineate the market and consumers for the brand and product. Following analyses of
macro and microenvironments, the communication plan is based on Chilli Vision's
brand awareness, utilizing media strategies in cinema, digital out-of-home, and the
internet. The campaign is scheduled for execution in February, March, and April of
2024, involving the production and dissemination of advertising and promotional
materials throughout the state of Sdo Paulo, excluding the capital. Thus, the expected
outcomes include strengthening Chilli Vision's brand equity, increased market share,

and consequently, higher sales.

Keywords: Chilli Beans. Chilli Vision. Prescription Lens. Brand Awareness.
Technology. Advertising Campaign. SWOT Analysis. Communication Planning.

Benchmarking.
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INTRODUGAO

A agéncia 5th Avenue traz neste projeto experimental a proposta que visa
posicionar a linha de lente de grau da Chilli Vision, aumentando seu conhecimento de

marca, ressaltando a esséncia do produto.

A Chilli Vision, € uma linha de lentes de grau da marca Chilli Beans. A empresa
por sua vez, teve inicio no final da década de 90, sendo fundada pelo empresario Caito
Maia. A marca € mundialmente conhecida dentro do setor 6ptico, sendo também,
presente em mais de 19 paises ao redor do mundo. Levando em sua esséncia, 0s
seus 4 pilares essenciais: Moda, Musica, Arte e Geek para suas linhas de 6culos e

acessorios.

A campanha é voltada para as caracteristicas das lentes Chilli Vision:
tecnologia, acessibilidade financeira, design inovador e outros atributos singulares que

definem o produto de forma auténtica e ousada.

Para o desenvolvimento desse trabalho, e a estruturagdo da campanha, a
metodologia utilizada abrange pesquisas de marketing, com fontes primarias e
secundarias, pesquisa de controle, analise SWOT e benchmarking de concorrentes
para melhor entendimento do mercado, dos consumidores da marca e dos produtos

do setor 6ptico.

Foram conduzidas analises de macro e microambientes, que permitiram a
identificacdo de informagdes essenciais para a realizacdo do planejamento de
comunicagao. Essa abordagem foi orientada pelo baseamento no brand awareness
da Chilli Vision, com a implantagao de estratégias diferentes de midia, como cinema,

out of home digital e internet.

Com objetivo de alcancar as metas de comunicagao e marketing, a campanha
sera executada nos meses de fevereiro, marco e abril de 2024. Tera a veiculacdo de
pecas publicitarias e promocionais em toda a regido do estado de Sao Paulo, exceto
a capital. Assim, espera-se o fortalecimento do brand equity da Chilli Vision, sua maior

participagdo no mercado e consequentemente o aumento de vendas.
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CAPITULO I: PESQUISA DE FONTES SECUNDARIAS E PRIMARIAS
INTRODUGAO

Foram desenvolvidas pesquisas sobre o segmento de lentes corretivas de grau e
0 uso de 6culos de grau no Brasil, com o objetivo de fundamentar um planejamento
de comunicacao e marketing, potencializar agdes para o crescimento e manutencgao
dos negdcios da Chilli Beans e da Chilli Vision, indicando a importancia da inteligéncia

estratégica para este projeto da 5Th Avenue Agéncia Experimental.

As pesquisas desenvolvidas buscaram levantar e analisar o mercado e os
concorrentes da marca, assim como entender o processo de compra e os habitos do
consumidor de oculos de grau e lentes corretivas, até por fim, entender a percepgao
de marca que o publico possui da Chilli Beans. Em uma das pesquisas também,
buscou-se entender o que na comunicagao de uma empresa de lentes de grau era

indispensavel para gerar confianga e fidelidade a marca.

Desta forma, pesquisas de fontes secundarias foram elaboradas para visualizar o
macroambiente do setor otico brasileiro e levantar oportunidades para a marca,

auxiliando na obtencgao de informacdes solidas e concretas da realidade da categoria.

Além disso, foi necessaria uma pesquisa de fontes primarias para analisar a
concorréncia e compreender o posicionamento de outras marcas do setor e suas
estratégias de comunicacdo e marketing, para entender qual estratégia competitiva

deve ser adotada pela Chilli Beans com a Chilli Vision ao decorrer deste projeto.

Por fim, foi necessaria uma pesquisa de fontes primarias para entender de forma
profunda a jornada de compra, uso e habitos de consumo dos consumidores e publico
que utilizam éculos de grau e lentes corretivas, a fim de estudar o publico e entender

quais estratégias devem ser adotadas para engajar com eles.

A partir destes resultados, que aqui serdo apresentados de forma detalhada,
tornou-se viavel a compreensao do discurso comunicacional da marca no espaco

digital, das percepc¢des, atitudes e comportamentos do publico-alvo.

1.1. Pesquisas de fontes secundarias

As pesquisas de fontes secundarias tiveram como finalidade aprofundar a

compreensao do contexto amplo do setor 6tico no Brasil e identificar possiveis
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vantagens que poderiam beneficiar a marca, proporcionando um embasamento

robusto e tangivel sobre a situacéo atual da industria oética.

Por meio da analise de informacdes e dados disponiveis online, foi possivel
realizar uma avaliagado abrangente tanto do posicionamento da marca quanto de sua
importancia no cenario do mercado de 6culos no Brasil.

1.1.1. Forbes - Chilli Beans prevé faturar R$ 1 bilhdo até o fim do ano de 2022,
diz CEO.

O CEO, Caito Maia, prevé gue a marca de Oculos Chilli Beans alcancara uma
receita de mais de R$ 1 bilhdo até o final de 2022. Isso corresponde a um aumento
de 54% em relacdo aos lucros gerados ano de 2021, no total de R$ 650 milhdes. A
Chilli Beans possui mais de mil unidades em todo o Brasil, e a grande maioria (75%)
de sua receita vem das lojas "vermelhas”, que sédo as mais tradicionais da marca. No
entanto, as vendas online aumentaram significativamente, passando de 3% para 12%
desde o inicio da pandemia (FERNANDES, 2023).

Analisa-se que a marca tem passado grande crescimento no mercado e possui
alto poder de adaptacdo diante da concorréncia. As projecdes ditas pelo CEO
denotaram um compromisso da empresa com a inovacao e a diversificacdo de seus
produtos e canais de vendas, sendo um cenario muito positivo para a marca.

A Chilli Beans ¢ impulsionada por varias estratégias inteligentes, enquanto as
lojas fisicas tradicionais ainda desempenham um papel significativo. A marca
demonstrou ter a capacidade de se adaptar as necessidades do mercado, com a
rapida expansao das vendas online que desenvolveu durante e pandemia do COVID-
19. Conclui-se entao, que com suas estratégias solidas e visao de futuro, a marca esta
D Scientific Electronic Library Online, faz a identificacdo e avaliagdo das
caracteristicas humanas que os consumidores associam a marca Chilli Beans. Para
atingir esse propdsito, conduzimos um estudo qualitativo exploratério, por meio da
realizagao de entrevistas em profundidade e subsequente analise dos dados por meio
da analise de discurso funcional. Nos resultados encontrados, se revela que a
emergéncia de treze categorias que, em suas interagdes, possibilitaram identificar trés
perfis que compdem as caracteristicas essenciais da marca. Além disso, se tem a
discussao das implicagdes tanto tedricas quanto praticas advindas deste estudo e

sendo oferecido a sugestao para futuras pesquisas nesta area (SCIELO, 2014).
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1.1.2. Conclusao das Pesquisas de Fontes Secundarias
O estudo realizado para analisar a marca Chilli Beans, a partir da perspectiva
de seus consumidores, proporcionou algumas analises importantes:

- O perfil Exibicionista, encontrado, caracteriza por qualidades como jovialidade,
estilo, alegria e sensualidade, refletindo uma marca divertida e que tem uma
certa provocagao que ressoa com a erotizagao e o apelo visual da marca.

- O perfil Sociavel, também analisado, mostra uma marca auténtica, estilosa,
diversifica, com acessibilidade, destacando a singularidade da marca, sua
diversidade de produtos e sua capacidade de atrair e agradar diversos publicos.

- O perfil Comunicativa, demostra algumas caracteristicas como estilo,
chamativa, auténtica, diversificada, jovem, e com presenga midiatica, que

reforca a interatividade da marca com seus consumidores.

- E de se ressaltar a importancia da experiéncia relacional dos consumidores
com a marca na construgcdo de sua personalidade, indo além das estratégias
de comunicacgao tradicionais. Mostrando uma marca mais diversificada, atenta
as tendéncias de mercado e comportamento de seus consumidores.

1.2. Pesquisas de fontes primarias

1.2.1. Pesquisa De Marketing Exploratéria Qualitativa: Anélise Dos
Concorrentes Da Chilli Beans Pelo Pardmetro Da Comunicacgéo Digital
A fim de entender a concorréncia da Chilli Beans, foi necessario realizar uma
pesquisa comparativa que analisasse de forma geral as grandes marcas do mercado
otico brasileiro, assim, os resultados visaram levantar quais os pontos de vantagem e

desvantagem competitiva que cada empresa analisada possui.

Desta forma foi analisado a concorréncia direta da Chilli Vision, sendo as
marcas Zeiss, Kodak, Rayban, Vogue e Livo, comparando as categorias de
identidade, cultura organizacional, produtos, preco, pontos de venda, relacionamento,

responsabilidade social, patrocinios, parceirias e meios de comunicagao.

O levantamento das informacdes, foi iniciado no periodo de fevereiro de 2023,
com término em abril de 2023, e a coleta de dados se deu através da busca de
informacgdes pelas redes sociais, sites de negdcios, sites institucionais, e-commerces,

relatorios empresariais e noticias de todas as marcas selecionadas para este estudo.
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1.2.2. Resultados
1.2.2.1. Identidade e Cultura Organizacional

A Chilli Beans e a Livo, comparadas aos seus concorrentes, sdo as unicas
marcas nacionais, sendo a primeira fundada uma década antes do que a segunda, e
sendo ambas criadas em Sao Paulo, isso traz uma identidade e cultura brasileira para

ambas as empresas.

A Chilli Beans trabalha com o comércio de 6culos de sol, 6culos de grau,
acessorios como reldgios e bolsas, e além disso, a marca possui como ponto de venda
lojas proprias, e-commerce, flagships (lojas conceito) e licenciamento da marca
(franquias), diferente de seu concorrente Zeiss que possui sua propria produgao de
lentes e instrumentos 6ticos, 0 que confere a ele maior dominio sobre as tecnologias

Opticas e maior qualidade na producéo.

Figura | — Loja Conceito da Chilli Beans na Oscar Freire
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Fonte: Site Absurdinhus (2023)

Figura Il - Loja Otica da Chilli Beans
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Fonte: Site Shopping Mueller (2023)
Figura lll - Layout do site da Otica Chilli Beans
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Fonte: Site da Otica Chilli Beans (2023)

A Kodak também apresenta em seu portfélio de lentes mais de 12 variagbes

diferentes também com sua fabricagao prépria, ela visa aliar qualidade com preco

acessivel, posicionamento semelhante ao que a Chilli Beans e a Livo buscam ter. E

por fim, atualmente a Ray-Ban e a Vogue nédo focam tanto na qualidade tecnoldgica

de seu produto, e sim em seu branding e comunicagao.

Figura IV — Campanha da Ray-Ban

Fonte: Site Ray Ban (2023)
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Figura V — Campanha da Vogue

Huilé)/\‘aleber

Fonte: Site Vogue (2023)

Em relagéo ao posicionamento, a Chilli Beans foca na humanizagéo da marca,
enquanto a Zeiss foca seus esforgcos na sua exclusividade no mercado, enfatizando o
processo pioneiro e a alta tecnologia de suas lentes. A Kodak aparece como uma
marca diversa para todas as idades e com prego justo. Ja as marcas Luxottica e Livo

focam mais em seu portfélio de produtos.

Assim, avaliamos na categoria Identidade a Chilli Beans como excelente, pois
tem um posicionamento que condiz com a qualidade oferecida e com seu portfélio de
produtos, sendo que a concorrente no mesmo patamar, € a Luxottica e Livo, que se

posicionam de forma coerente e semelhante.

Figura VI — Oculos Livo

Fonte: Site Andredoval (2018)

Figura VIl — Oculos Livo
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Fonte: Site Andredoval (2018)

A Chilli Beans mostra que € uma marca inclusiva, oferecendo 6culos e
acessorios de forma diferenciada e criativa, além de ser consolidada na América
Latina. Outra marca brasileira que traz no seu discurso comunicacional o preco

acessivel e boa relacido de custo-beneficio, € a Livo.

Diferente de seus demais concorrentes, a Zeiss, por sua vez, mostra ser uma
marca mais tecnologica e exclusiva, focando mais na qualidade e tecnologia de suas

lentes, sendo consolidada mundialmente.

A Kodak é também uma marca mundial que traz a diversidade, acessibilidade,
qualidade e confianga para seus clientes, enquanto a Luxottica foca no design e na
composicao estética de seus usuarios, levando modernidade e estilo através dos

oculos, buscando solugdes simples, entregando a paixao pelo que faz.

Considerando todos os conceitos que compdéem a cultura organizacional de
uma empresa, avaliamos a Chilli Beans com um bom discurso comunicacional,
estando novamente a Luxottica no mesmo patamar, nao existindo, para nenhuma das

marcas, o proposito definido de forma objetiva.
1.2.2.2 Produtos e Comércio

A Chilli Beans é a unica marca dentre seus concorrentes que possui diversidade
em seus produtos e na selecdo de seu publico-alvo. Por mais que a Kodak se
posicione como acessivel a todos os publicos ela ndo apresentou as lentes infantis,

assim como a Vogue e a Livo nao apresentaram.

Além da producdo para criangas, a Chilli Beans se destaca perante seus
concorrentes, pois é diversificada na fabricacdo de lentes multifocais, lentes para

telas, acessorios variados e linhas exclusivas de produtos, desta forma possui designs
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em parceria com outras marcas e artistas, ao contrario de sua concorréncia que nao

possui focos paralelos nesses produtos.

Nota-se que a marca mais proxima em variedade de produtos é a Ray-Ban,
concorrente forte e numero 1 da Chilli Beans. Portanto, conclui-se que a Chilli Beans
€ excelente no quesito variedade de seus produtos, mas n&o € exemplar em qualidade

como a Zeiss e a Kodak sao.

Na categoria de precgos, a Chilli Beans oferece a armacao de grau mais barata
e acessivel de todos, ficando a Livo em segundo lugar, porém nas armacgoes de 6culos
de sol a Chilli Beans fica em 2° lugar e a Livo em 1°, o que sugere uma grande

concorréncia de preco.

Além das armagdes, a Livo possui as lentes de grau mais baratas e acessiveis,
deixando a Chilli Vision em 2° lugar, com uma diferenga de preco bem grande e

expressiva, sendo um ponto de atengao para a marca.

A Chilli Beans € uma marca bastante abrangente em relagéo a sua localizacgéo,
tendo mais de 1.000 pontos de vendas em 16 paises ao redor do mundo, sendo a
marca com mais pontos de vendas dentro de um menor territério, em comparagao
com seus concorrentes. A Zeiss, por sua vez, esta em mais de 200 paises tendo,
porém, apenas 270 pontos de vendas no total. A Luxottica se apresenta como a maior
comerciante dtica, pois esta presente em mais de 130 paises com mais de 7 mil pontos
de vendas espalhados ao redor do mundo. A Livo esta presente somente no Brasil

com apenas 12 pontos de vendas.

Figura VIII - Oculos do Homem Aranha
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Fonte: Site da GKPB (2023)
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1.2.2.3 Relacionamento e Responsabilidade Social

A Chilli Beans também se destaca entre as marcas concorrentes pois € uma
das poucas que possui diversos modos para promover seu relacionamento com seus
clientes. Além de promover eventos para colaboradores, festivais (Zeiss € a Unica que
realiza também), Navio CB (Chilli Beans) e Hot Friday (pontos que poucos de seus
concorrentes possuem), a marca investe em acessibilidade para incluséo e descontos
constantes em seus produtos. Em contrapartida, a Chilli Beans n&o possui guia de
rostos e teste de visdo, como fazem as marcas Zeiss, Kodak e Ray-Ban, e ndo possui
programa de fidelidade com os consumidores, o que a Ray-Ban € a unica que possui,

sendo estes os pontos fracos da Chilli Beans.

Figura IX- Chilli Mob Cruise

Fonte: Site We Go Out (2022)
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Figura X — Chilli Mob Cruise

Fonte: Instagram da Chilli Beans (2022)

Todas as marcas apresentadas possuem provador virtual e trabalham com
acdes voltadas a responsabilidade social através de ONGs ou instituicoes
beneficentes. A Unica marca analisada que nao apresenta trabalho de

responsabilidade social € a Luxottica.

Em relagdo aos parceiros e patrocinios que as marcas estudadas possuem,
conclui-se que a Chilli Beans esta a frente de seus concorrentes, pois € a Unica marca
a trabalhar com outras marcas em paralelo no mercado. A Chilli Beans costuma lancar
colegdes em parcerias com grandes marcas do segmento de entretenimento
televisivo, cinematografico e também do segmento de moda. Enquanto a Zeiss, Kodak
e Livo ndo apontam qualquer parceria ou patrocinio, e a Luxottica € a unica, da

concorréncia avaliada, que possui parcerias com outras marcas.
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Figura Xl — parceria de Natal Chilli Beans e Zé Delivery
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Fonte: Site ABC da Comunicagéo (2022)

Por fim, a Chilli Beans é reconhecida no mercado por trabalhar constantemente
com artistas, atores e figuras de alta influéncia nacional e mundial. Além disso, € uma
marca que investe em festivais, musicais e atividades nacionais de grande visibilidade,

sendo considerada excelente na categoria de relacionamento.
1.2.2.4 Comunicagao

A identidade de marca das empresas estudadas possui certa semelhanca.
Todas usufruem de cores neutras como o preto, branco ou cinza, possuindo uma cor
principal para destaque. Enquanto a Chilli Beans e a Ray-Ban usam o vermelho como
cor predominante, a Zeiss utiliza o azul, a Vogue utiliza somente o preto e branco, a

Livo usa o amarelo e a Kodak usa do vermelho e amarelo como cores predominantes.

Figura XIlI - Logo da Chilli Beans

Fonte: Site da Chilli Beans (2023)

Figura XIIl - Logo da Ray-Ban

34



Fonte: Site Logos PNG (2023)

Figura XIV - Logo da Zeiss

Fonte: Site Logo Download (2023)

Figura XV - Logo da Vogue
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Fonte: Site da Osmond (2023)

Figura XVI- Logo da Livo
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Fonte: Site Shopping Patio Higiendpolis (2023)

Figura XVII- Logo da Lentes Kodak

LENTES Kodak

Fonte: Site Seek Logo (2023)
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A tipografia se difere entre as marcas, a Zeiss utiliza uma fonte grossa, forte,
porém com serifas, o que reforga seu posicionamento mais antigo e conceituado no
mercado, para uma imagem de maior confianga, enquanto a Chilli Beans e a Livo
utilizam de uma fonte mais forte e chamativa, em caixa alta, sem serifas e de impacto,

que causa uma imagem ousada e moderna.

A Kodak e a Livo possuem tipografias que mesclam a fonte em negrito de
impacto com uma fonte light e fina, o que traz destaque ao nome da marca, mas
deixando claro seu segmento. Enquanto isso, a Vogue possui um logo mais polido,
confiavel, moderno e balanceado sem serifas e com uma espessura mais fina. Por
ultimo, a Ray-Ban utiliza uma tipografia mais diferente, que se assemelha a uma

assinatura de mao livre, sendo bem icbnica, Unica, dindmica e moderna.

Ao abordar os meios de comunicagdo de cada marca, a Chilli Beans esta
presente em todas as midias, desde a internet até a revista e o radio e os programas
de televisao sao recorrentes para a marca, como a participacdo do CEO Caito Maia
no programa Shark Tank. As marcas concorrentes marcam presencga na internet e nas
redes sociais; a Ray-Ban, a Vogue e a LIVO realizam comunicagdo em revista. Assim
como a Chilli Beans, a Ray-Ban também esta no radio, e a LIVO também publicou um

livro.

Ao analisar a comunicagdo nas redes sociais como Instagram, Facebook,
Youtube, Tik Tok, Linkedin e Twitter, a Ray-Ban € a concorrente que se destaca com
0 maior numero de seguidores e curtidas em todas as plataformas. Esta concorrente
perde apenas no Tik Tok para a Chili Beans. Porém, enquanto as marcas
concorrentes nao possuem todas as redes sociais, a Chilli Beans marca presencga nas

6 plataformas.

Por fim, analisando o site de cada uma, a Chilli Beans se destaca com alta
interatividade e atualizagcédo de layout e conteudo. As marcas Zeiss, Ray-Ban e LIVO
também se destacam em relagdo ao conteudo, a atualizacéo e a interatividade com
seus internautas, porém a Chilli Beans ainda possui melhor avaliagéo. Apenas para o
quesito versao mobile, a marca principal recebe uma avaliagdo menor que o restante

da sua concorréncia.
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1.2.3. Conclusao

Em suma, é possivel concluir que a Chilli Beans € uma excelente marca que
possui como maiores pontos fortes: Sua diversidade de produtos, marketing, seu
relacionamento com consumidores, cobertura de lojas no Brasil, parcerias e
patrocinios criativos, comunicagao multi-plataforma e prego acessivel com 6timo

custo-beneficio.

Foi possivel também identificar que os maiores pontos fracos da marca, em
relagdo a seus concorrentes, sdo: Nao possui guia de rostos e teste de visdo, nao
possui programa de fidelidade com os consumidores, ndo ¢€ estabelecida

mundialmente e ndo possui sua propria producao de lentes e instrumentos 6ticos.

1.3 Pesquisa de fontes primarias

1.3.1 Pesquisa de mercado exploratéria qualitativa: branding da Chilli Beans e

jornada de compra de lentes de grau

Ao analisar o mercado de lentes e a marca Chilli Beans inserida nele, foi de
suma necessidade a realizagdo de uma pesquisa qualitativa, a fim de compreender e
levantar o reconhecimento de branding que a marca possui perante seus
consumidores e aqueles potenciais. Analisou-se como estes se comportam em sua
jornada de compra de lentes de grau e, com isso, buscou-se identificar percepgdes,
valores e associagbes que, consequentemente, moldam a identidade da marca
perante seus clientes e o mercado em geral.

Além disso, ao questionar os respondentes sobre a jornada de compra de
oculos de grau e lentes corretivas, a pesquisa qualitativa buscou entender as
necessidades e os desafios enfrentados pelos consumidores neste processo de
selecdo, aquisicdo e uso de produtos Opticos. Assim, € possivel uma maior
compreensao dos desejos e preferéncias do publico-alvo, bem como o oferecimento
de auxiilio na personalizagdo de estratégias de branding e marketing para a Chilli
Beans. Dessa forma, o aprimoramento da experiéncia dos clientes e o fortalecimento
do reconhecimento da marca no mercado Optico podem ser garantidos.

Portanto, por meio dos resultados dessa pesquisa, foi possivel obter
informacdes consideraveis, capazes de esclarecer o comportamento e o

conhecimento da amostra, perante a linha Chilli Vision e a marca em geral. Os
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resultados guiaram uma pesquisa quantitativa mais ampla para definicdo das

estratégias a serem adotadas pela agéncia no periodo da campanha.

1.3.1.1 Objetivos
1.3.1.1.1 Objetivo Geral

A pesquisa apresentada buscou, como objetivo geral, avaliar o posicionamento
da marca Chilli Beans e a jornada de compra de oculos de grau por pessoas que
residem na regido metropolitana de Campinas, entendendo a diferenga de consumo

e percepgao entre as faixas etarias estudadas.

Atualmente a populagdo total da regido metropolitana de Campinas € de
aproximadamente 3.275.019 de pessoas, sendo que 82,5% desse grupo possuem 16
anos de idade ou mais, totalizando 2.701.890,675 de pessoas (Seade 2022).

1.3.1.1.2. Objetivos Especificos

Para tanto, os objetivos especificos abordaram categorias de classificagao dos

respondentes, além de opinides sobre o mercado em analise.
Dados de classificagao:

e A. Faixa Etaria: 16-24 anos, 25-34 anos, 35 anos ou mais.
e B. Sexo: Masculino e feminino.

e C. Municipio de residéncia.
Dados de compreensao da jornada de compra:

e Entender quais cuidados os entrevistados possuem com seus olhos.

¢ |dentificar o quanto outras pessoas influenciam o entrevistado na compra de
lentes corretivas/dculos de grau, tanto para eles quanto para algum familiar.

e Analisar o processo de pesquisa que os entrevistados realizam antes da
compra de oculos de grau/lente corretiva, tanto para eles quanto para algum
familiar.

¢ |dentificar onde o entrevistado geralmente compra lentes corretivas/éculos de
grau. (Em lojas fisicas, lojas online, se ndao tem preferéncia ou se compra em
ambas)

e Entender como se da o processo de compra do entrevistado ao comprar lentes

corretivas/éculos de grau.
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e Verificar quais os principais aspectos que o entrevistado leva em conta na
decisdo de uma armacgao de 6culos e a lente de grau, uma vez dentro de uma
loja fisica ou online.

e Buscar na lembranca do entrevistado, o nome da ultima loja que realizou a
compra de uma armacgao para oculos de grau e de uma lente corretiva.

¢ |dentificar qual a marca de lente de grau vem em primeiro lugar na mente do
entrevistado.

¢ |dentificar quais marcas de lente de grau o entrevistado ja ouviu falar ou
conhece. (Varilux, Transitions, Lentes Kodak, Chilli Vision, Zeiss ou outras).

e Levantar o nome da ultima marca de lente que o entrevistado adquiriu.

e Compreender qual a experiéncia de qualidade que o entrevistado vivenciou

com lentes de grau.
Dados de compreensao de imagem e percepgao de marca:

¢ |dentificar o que vem a mente do entrevistado ao pensar na Chilli Beans.

e Entender se o entrevistado conhece as linhas de armacdes e lentes de grau da
Chilli Beans.

e Questionar se o entrevistado compraria uma armagao de grau completa da
Chilli Beans. Se a resposta for nao, identificar os motivos que o levariam a nao
comprar uma armagao de grau completa da marca.

e Apurar se o entrevistado teria confianga em comprar éculos com as lentes Chilli
Vision, sabendo que a linha traz qualidade, garantia e bom custo-beneficio. Se
a resposta for ndo, identificar os motivos que o levariam a ndo comprar 6culos
com as lentes Chilli Vision.

e Averiguar o0 que uma marca de oOculos deve fazer para que, de fato, o

entrevistado experimente a marca, curta, avalie, comente e compre.

1.3.1.2. Metodologia
1.3.1.2.1. Instrumento de Coleta de Dados

A pesquisa de mercado realizada possui metodologia do tipo qualitativa com

abordagem exploratéria, sendo utilizada a entrevista em profundidade, como método
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de coleta de dados, com consumidores de lentes corretivas/dculos de sol ou decisores

de compra destes tipos de produtos.

A entrevista foi feita com um entrevistador mediando a conversa, com um
roteiro pré-estabelecido (APENDICE 2), semiestruturado, do tipo semi disfarcado,
direto e pessoal, composto por questdes do tipo classificagdo do respondente,

respeitando os Cadigo de Etica e de Qualidade.

Apobs o levantamento do perfil dos entrevistados a maioria das questdes foi do
tipo aberta e espontanea, poucas foram fechadas, sendo estas somente as questdes
de levantamento de perfil do entrevistado, que sao caracterizadas como tricotdmicas

e de multipla escolha com resposta unica.
A data de coleta dos dados em campo ocorreu de 17/04/2023 a 18/05/2023.

1.3.1.2.2 Coleta de Dados em Campo

A coleta de dados foi feita a partir de fontes primarias, tendo sido realizada de
forma pessoal, gravada e anotada posteriormente, na qual os respondentes
necessitaram do auxilio de um entrevistador para responder as perguntas, sendo a
entrevista conduzida pela prépria equipe da agéncia 5th Avenue. A busca pelos
entrevistados se deu através do contato pessoal direto com estes, abordando-os de

forma clara e direta solicitando a participacdo na entrevista para a pesquisa.

1.3.1.2.3 Tabulagdo e Analise dos Dados

A analise de dados se deu pela transcricdo da entrevista gravada em
formularios da equipe, que com o agrupamento das respostas em categorias, foram

posteriormente analisadas textualmente como se segue neste estudo.
1.3.1.3. Amostragem

1.3.1.3.1. Universo

O universo da pesquisa foi composto por pessoas de 16 anos ou mais, de
ambos o0s sexos da regido metropolitana de Campinas, pertencentes as classes B e

C, e que, obrigatoriamente, sdo usuarios de 6culos de grau e/ou lentes corretivas.
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1.3.1.3.2. Método de Selegdao e Tamanho da Amostra

O método utilizado na mostra foi o0 ndo-probabilistico, de sele¢céo de intencional
e autogerada, sendo realizada uma escolha de pessoas adequadas para participar da

pesquisa. Assim, o tamanho total da amostra foi de 17 entrevistados.

1.3.1.3.3. Composicao amostral

Desta forma, foram entrevistadas 17 pessoas, sendo esse o numero total da
amostra, que ficaram divididos em homens e mulheres, das faixas etarias de 16-24
anos, 25-34 anos e 35 anos ou mais, todos residentes da regido metropolitana de

Campinas e das classes Be C

Grafico | - Distribuicdo da amostragem pelas variaveis estudadas.

Sexo 16-24 anos | 25-34 anos | 35 anos ou
mais
Feminino 5 3 4
Masculino 2 2 1
Total 7 5 5

Fonte: Pesquisa Il, 5th Avenue (2023)

1.3.1.4. Principais Resultados
ApOs realizadas as entrevistas e tendo os resultados tabulados, foi possivel
uma analise detalhada de todos os dados. Assim, ao seleciona-los e compreendé-los,

temos as analises seguintes.

De acordo com o levantamento das respostas obtidas, nota-se que a maioria
dos entrevistados (7 pessoas) possui idade entre 16 e 24 anos. Do total de 17
respondentes, 12 destes sdao do sexo feminino e 10 respondentes residem em

Campinas e 3 em Americana.
QUESTAO 6 — Parentesco das pessoas que utilizam éculos

Base: 17 respondentes

Resposta Unica Aberta e Estimulada

Na sua maioria, os entrevistados exercem alguma atividade remunerada, seja

ela informal ou formal. Além disso, encontra-se um equilibro na quantidade de pessoas
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que residem junto ao entrevistado e que utilizam 6culos de grau, podendo constituir

familias de 2 a 4 pessoas, nas quais todas utilizam grau corretivo de visao.
QUESTAO 7 - Ha quanto tempo usa 6culos de grau

Base: 17 respondentes

Resposta Aberta e Estimulada

A média calculada de uso de 6culos de grau, foi de 14 anos, variando de
respondentes que utilizam ha 6 anos até aqueles que utilizam ha 30 anos. O
problema mais citado foi a miopia, e aqueles que afirmaram ter 2 problemas,
englobam miopia e astigmatismo ou miopia e hipermetropia ou astigmatismo e

hipermetropia. Além disso, grande parte ndo informou ou nao soube informar.

Mais da metade também n&o informou sobre o0 modo de limpeza com as lentes
corretivas e 6culos de grau, porém aqueles que realizam a limpeza, utilizam algum
produto, seja ele papel higiénico, sabao neutro ou sabonete. Ja a frequéncia de
limpeza varia grandemente, tendo respondentes que afirmaram n&o limpar em
nenhum momento, e aqueles que afirmaram limpar 3 vezes ao dia, uma vez por

semana ou até de trinta em trinta minutos.

O tempo de utilizagdo de 6culos de grau ou lentes corretivas é variado, devido
a faixa etaria dos respondentes. Encontra-se respondentes que afirmaram utilizar
oculos de grau ha 30 anos, outros por volta de 10 anos e ainda aqueles que utilizam

ha 6 anos.

Além disso, ha respondentes que afirmaram ir ao oftalmologista de 6 em 6
meses, a cada um ou dois anos, e ainda aqueles que alegaram ir a cada 3 anos.
Dentre os respondentes que justificaram a frequéncia de ida ao médico, levantou-se
tais motivos: a percepgéo de aumento no grau corretivo, sentimento de necessidade
de consulta médica, conforme orientagdo do proprio oftalmologista, ou quando

precisam mudar de armacgéo.

(Resposta: “Uso 6culos de grau a 30 anos, meu grau € 2.3 de miopia, vou ao
oftalmologista de 2 em 2 anos.”) Mulher, 40 anos.
(Resposta: “Fago uso de 6culos de grau desde os sete anos, comegou com

um grau de miopia e atualmente se encontra em cinco graus de miopia,
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normalmente vou a oftalmologia s6 para pegar uma receita nova para uma nova
armacgdao.”) Homem, de 26 anos.

(Resposta: “Uso 6culos desde os meus 13 anos, 1,5 do lado direito e 1 do
lado esquerdo, tenho miopia e astigmatismo, vou ao oftalmologista a cada 2 anos.”)
Mulher, 19 anos.

(Resposta: “Uso oculos desde os 18 anos, descobri por conta da ma visdo ao
usar o computador e uso faz 5 anos ja, o meu problema de visdo é miopia e
astigmatismo (2 graus), cuido dos meus oOculos colocando-os em um lugar seguro,
mas ndo na caixinha e limpo com papel higiénico e sabdo neutro, mas ndo uso
lencinho. Vou ao oftalmologista 1 vez ao ano ou quando percebo uma dificuldade na
visgo.”) Mulher, 23 anos.

QUESTAO 8 - Nivel de influéncia ao comprar é6culos de grau

Base: 17 respondentes

Resposta Unica Aberta e Estimulada

Dentre respondentes que alegaram sofrer influéncia externa para a compra de
oculos de grau ou de lentes corretivas, tem-se que a maioria é influenciada por
familiares, principalmente pelos pais. Em segundo lugar temos o vendedor
influenciando grande parte, e a influéncia de amigos que acompanham o consumidor
na compra. Porém, uma parte dos respondentes, principalmente as mulheres,
afirmaram nao sofrer influéncia e serem as decisores de compra de, especificamente,

armacoes.

Através da analise das respostas, percebe-se que uma estratégia que envolva
familia, vendedores e amigos € eficiente para o aumento das vendas de 6culos de
grau. Ademais, agbes como treinamentos de vendedores, descontos familiares, por
indicagao e do tipo “compre 1 e ganhe 50% no outro” positivas em estratégias de

venda.

(Resposta: "Apenas os vendedores da 6tica me influenciam na escolha do
produto.”) Mulher, 20 anos.

(Resposta: "Eu vou acompanhada da minha mae, e minha mae compra as
lentes.”) Mulher, 18 anos.

(Resposta: "Eu sou influenciada por amigos na escolha de o6ticas, mas eu ndo
me fidelizei a nenhuma. Quando eu comprava oculos para minha filha, eu a deixava
escolher, evitava influenciar na escolha dela.”) Mulher, 20 anos.
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(Resposta: "Eu sempre decido sozinha, somente pesquisando preg¢os e vou
nas mais acessiveis, porém de qualidade boa.”) Mulher, 40 anos.

QUESTAO 9 - Processo de pesquisa antes da compra

Base: 17 respondentes

Resposta Multipla Aberta e Espontanea

De maneira geral, parte dos entrevistados alegou adquirir lentes corretivas e
oculos de grau nas oticas de confianga, sendo fiéis a uma unica marca, devido a
qualidade comprovada por eles. Porém, outra parte afirmou comprar pregos e
qualidade de diversas lojas. Além disso, apenas um entrevistado afirmou buscar a
praticidade em se adquirir lentes e armagdes em uma unica loja; enquanto outros
afirmaram comprar em éticas indicadas por terceiros, e outra parte alegou escolher a

loja através da variedade de armacgdes oferecida por esta.

(Resposta: "Eu sempre vou ha mesma otica, porque é conhecida, e escolho
0s Oculos na hora.”) Mulher, 22 anos.

(Resposta: "Eu sempre vou ha mesma o6tica, porque tenho um desconto maior
e minha familia a indica.”) Mulher, 18 anos.

(Resposta: "Eu costumo ir direto na loja. Tenho essa preferéncia para ver o
produto, tocar o produto e experimentar o produto. Prefiro essa experiéncia do que
uma experiéncia online.”) Mulher, 24 anos.

(Resposta: “A minha escolha dos 6culos se da primeiro pela indicagcao do
médico sobre a lente e também da armagao que eu mesma prefiro usar. Eu ndo sou
influenciada por outras pessoas.”) Mulher, 31 anos.

(Resposta: "Antes de comprar uma nova armagao, costumo buscar em
sites/lojas na internet quais sdo os modelos mais novos e seus respectivos pregos.
Geralmente avalio os pregos pelo Google, comparo alguns modelos e vou na loja
fisica mais conhecida.”) Homem, 26 anos.

QUESTAO 10 - Preferéncia da loja

Base: 17 respondentes

Resposta Unica Aberta e espontanea

Com as respostas obtidas pelos entrevistados, observa-se que mais da metade
dos entrevistados optaram pela compra de forma presencial ao se tratar de 6culos de
grau e lentes corretivas. Assim, as estratégias de comunicagédo e marketing sdo mais

adequadas em PDV presencial. Porém, poucos respondentes alegaram que
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arriscariam adquirir um produto de forma online se o preco fosse mais acessivel que

0 modo presencial de compra.

(Resposta: "Eu prefiro loja fisica. Nunca vi comprar em loja online.”) Mulher,
55 anos;

(Resposta: "Eu prefiro lojas fisicas, mas arriscaria comprar em loja online.”);
Mulher, 52 anos;

(Resposta: "Eu prefiro lojas fisicas, mas arriscaria comprar em loja online se o
preco for muito mais barato e ndo houver a armagéo na loja fisica.”); Homem, 25
anos;

(Resposta: "Eu prefiro lojas fisicas, mas arriscaria comprar em loja online se o
preco for muito mais barato.”). Mulher, 20 anos.

QUESTAO 11 - Aspectos que influenciam na escolha da loja para comprar

6culos de grau.

Base: 17 respondentes

Resposta Multipla Aberta e Espontanea

Os aspectos mais citados pelos entrevistados foram a confianga na loja,
juntamente com o fator de recomendacao feita por familia e amigos; estes sdo os
fatores mais influentes na escolha da loja no momento de compra por 6culos de grau.
Além disso, transmitir confianga na qualidade do produto, ressaltando seu custo-
beneficio, bem como repensar precos e valores em relacdo ao mercado, sdo pontos

abordados pelos entrevistados, atraindo os consumidores para o mercado de lentes.

(Resposta: “Por conta da confianga do lugar e do desconto quando eu fago a

compra em familia, mais de 1 armagéo sai com desconto”.) Mulher, 20 anos.
(Resposta: “Por conta da confianga do lugar.”) Mulher, 26 anos.

(Resposta: “Eu nunca compro na loja que é mais perto do meu oftalmologista,
pois sei que € um ponto estratégico de venda e acaba sendo mais caro. Eu busco ir a

lugares que tém recomendagéo ou onde ja fiz outros 6culos antes.”) Mulher, 34 anos.

(Resposta: “Eu vou normalmente por indicagdo e por conhecimento da marca
entéo vejo que a marca, ela esta antenada no mundo ela ta antenada nos meios de
rede social é em comerciais e tudo mais ela tem esse tipo de influéncia na minha

escolha.”) Mulher, 22 anos.
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QUESTAO 12 - Aspectos que influenciam ao escolher uma armacgio de éculos

de grau

Base: 17 respondentes

Respostas Multipla Aberta e Espontanea

De acordo com os entrevistados, os fatores design e material de armagéo séo
0s mais citados em um primeiro momento como influentes na decisdo de uma
armacgao de grau. Junto a esses dois pontos, o preco € o segundo fato que mais
relevante para os consumidores. Além disso, a comprovagao da qualidade através dos
vendedores oferecendo uma variedade de designs, é algo influente na decisdo de
compra de uma armacao pelos consumidores. Outros aspectos citados com menor

frequéncia s&do a questao da garantia das armacdes e a variedade de desgin nas lojas.

(Resposta: “o atendimento € leva isso, a apresentagdo dos modelos que
existem dentro da loja, entdo se a pessoa ta la me atendendo ela comega a mostrar
além do modelo que eu selecionei, passa a mostrar coisas diferentes eu ja me atraio

e garanto a compra.”) Mulher, 18 anos.

(Resposta: “O design é a minha principal consideragao, pois gosto de ver se o
formato da armagéo se adequa ao meu rosto. Depois, analiso o prego e, por ultimo, o

material do produto.”) Mulher, 24 anos.

(Resposta: “O design é a minha principal consideragao, juntamente com a

qualidade. Para mim, a armagéo deve ser de ferro ou acetato.”) Mulher, 23 anos.
(Resposta: “O conforto e a qualidade sé&o essenciais.”) Homem, 56 anos.
QUESTAO 13 - Aspectos que influenciam ao escolher uma lente de grau

Base: 17 respondentes

Resposta Multipla Aberta e Espontanea

Observa-se que a qualidade, bem como protecao, resisténcia e antirreflexo, sdo
os fatores mais avaliados pelos respondentes. Em seguida, nota-se, novamente, o
fator preco, como sendo um dos principais avaliados pelos respondentes no momento
de decisdo de compra. A respeito da protecao das lentes, a maioria dos entrevistados
alegou que estas devem oferecer protegdo contra UV e com filtro azul, além de
acompanharem os aspectos de antirreflexo, anti-risco e com resisténcia. O fator preco
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foi atribuido pelos entrevistados ao beneficio e a qualidade que as lentes devem trazer,
além dos aspectos de conforto e leveza das lentes para uso recorrente e diario. Além
disso, o fator design foi abordado por alguns entrevistados como secundarios na

decisdo de de uma lente de grau.

(Resposta: “Precisa ser uma lente azul (protecdo dos raios UV), tem que ser
transitions por conta da facilidade do meu dia a dia e ter um prego acessivel”). Mulher,

18 anos.

(Resposta: “Qualidade, busco sempre um filtro de luz azul. Que ajude na

faculdade, vou atras de lentes mais finas e menos pesadas.”) Homem, 19 anos.

(Resposta: “Eu preciso de uma lente antirreflexo, mais fina, de cristal, e nunca

de acrilico, prezando pela qualidade.”). Homem, 36 anos.
(Resposta: “Escolho pelo preco e qualidade.”) Mulher, 19 anos.
QUESTAO 14 - Nome da ultima loja em que comprou armagdes

Base: 17 respondentes

Resposta Unica Aberta e Estimulada
(Resposta: Otica Real Mogi Guacu.”) Mulher, 25 anos.
(Resposta: “Golden Mix”) Mulher, 20 anos.
(Resposta: “Oticas Carol”) Mulher, 22 anos.
(Resposta: “Oticas Carol”) Homem, 30 anos.
QUESTAO 15 - Nome da ultima loja em que comprou lente corretivas

Base: 17 respondentes

Resposta Unica Aberta e Estimulada

Nota-se que 6ticas grandes como Oticas Carol e Ipanema, possuem mais
confianca e reputagao para os consumidores. Porém, as demais o6ticas, foram citadas

pelo menos uma vez por um respondente diferente.
(Resposta: “Ipanema.”) Mulher, 32 anos.

(Resposta: “Ipanema”) Mulher, 18 anos.
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(Resposta: “Oticas Carol”) Mulher, 24 anos
(Resposta: “Oticas Carol”) Homem, 20 anos.

QUESTAO 16 - Marca de lente que vem primeiro a mente
Base: 17 respondentes

Resposta Unica Aberta e Estimulada

Observa-se que as lentes Varilux possuem mais lembranga de marca, seguida
de Transitions e Kodak, ambas citadas 3 vezes, enquanto a primeira, foi citada 5

vezes.
(Resposta: "Varilux.") Mulher, 18 anos;
(Resposta: "Varilux.") Mulher, 55 anos;
(Resposta: " Transitions. Nunca vi propagandas de outras.") Mulher, 29 anos;
(Resposta: "Kodak.") Mulher, 40 anos.
QUESTAO 17 - Conhecimento sobre as marcas de lentes

Base: 17 respondentes

Resposta Multipla Aberta e Espontanea

Nota-se que Varilux manteve sua posi¢ao entre as marcas mais conhecidas e

lembradas, seguida novamente pela Transitions, e esta, seguida da marca Zeiss.
(Resposta: “Lembro da Transitions, e da Varilux”) Mulher, 52 anos.
(Resposta: “Zeiss.”) Mulher, 23 anos.
(Resposta: “Varilux e Transitions.”) Mulher, 18 anos.
(Resposta: “Varilux, Transitions e Zeiss.”) Mulher, 55 anos.

QUESTAO 18 - Ultima marca de lente que comprou
Base: 17 respondentes

Resposta Multipla Aberta e Espontanea

Observa-se que boa parte dos entrevistados ndo lembra da marca de lentes
adquiridas, porém ha aqueles que citaram Varilux, Kodak, Zeiss, Ray-Ban e Crizal. Tal

analise implica em uma falta de conhecimento do mercado 6ptico por parte dos
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entrevistados que n&o se recordam da marca. Através destes resultados, conclui-se
que a compra destes consumidores €, muitas vezes, baseada em indicacdo do

vendedor.
(Resposta: “Varilux.”) Mulher, 55 anos.
(Resposta: “Ray Ban.”) Homem, 32 anos.
(Resposta: “Kodak.”) Mulher, 59 anos.
(Resposta: “Zeiss.”) Homem, 45 anos.
QUESTAO 19 - Experiéncia com a qualidade das lentes

Base: 17 respondentes

Resposta Multipla Aberta e Espontéanea

Em geral, os entrevistados possuem opinides distintas e boas experiéncias com
as marcas e muitos ndo recordam o nome destas. Porém, as marcas Varilux, Kodak
e Crizal foram elogiadas pelos respondentes. Dentre os elogios, foi citada que a
qualidade correspondeu ao produto adquirido, a qualidade citada por atendentes no
momento da compra foi condizente com a lente adquirida, e houve aqueles

respondentes que citaram n&o ter experiéncias negativas com as marcas apoiadas.

Porém, alguns entrevistados alegaram experiéncias negativas, como por
exemplo: lentes que normalmente sujam e danificam facilmente, insatisfagdo com a

Multifocal Confort Office Varilux e aqueles que nao aprovaram as lentes de acrilico.

(Resposta: “Eu gosto da lente Kodak, pois tem a funcionalidade de escurecer

como as lentes Transitions, mas é mais barata.”). Mulher, 22 anos.

(Resposta: “Nao gosto das lentes de acrilico, uso somente Cristal.”) Homem,

56 anos.
(Resposta: "Nao gosto da multifocal confort office da Varilux.”) Mulher, 52 anos.

(Resposta: “Eu tive uma oOtima experiéncia com as lentes Varilux, que tém
protegéo contra a luz azul, sdo anti-risco e possuem boa durabilidade.”) Homem, 25

anos.
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QUESTAO 20 - Quando vocé pensa na marca Chilli Beans, o que vem em sua

mente?

Base: 17 respondentes

Resposta Multipla Aberta e Espontanea

A imagem de marca atual da Chili Beans, ainda esta conectada aos 6culos de
sol. Porém, os adjetivos associados a Chilli Beans estao alinhados com os pilares da
marca. Os respondentes afirmaram que a marca possui um viés atrelado a inovagéo,
modernidade, ousadia, um aspecto diferente, bonito e descolado, se comparada a
outras marcas. Afirmaram ainda que € uma marca que possui armacgdes de oculos e

armagoes coloridas, além de ser de simples, barato e facil acesso.

(Resposta: “Armacgbes coloridas. Acho uma loja muito ousada, ndo conhego

esse estilo mais classico e basico da Chilli Beans.”) Homem, 25 anos.
(Resposta: “Oculos de sol e pimenta.”) Mulher, 18 anos.

(Resposta: “Modernidade e inovagéo.”) Mulher, 17 anos.

(Resposta: “Oculos descolados, bonitos e de facil acesso.”) Mulher, 24 anos.

QUESTAO 21 - Vocé sabia que a marca Chilli Beans possui uma linha prépria

de armacgoes e lentes de graus?

Base: 17 respondentes

Resposta Unica

Com esta questdo, observa-se que grande parte dos respondentes nao
conhece a marca Chilli Beans. Ha uma falta de awareness de marca e um esforco de

comunicagao para levar a marca ao consumidor.

QUESTAO 22 e 23 - Vocé compraria uma armacao de grau completa da marca
Chilli Beans? E (se sua resposta for nao), poderia explicar os motivos para nao
comprar uma armacgao de grau completa da marca Chilli Beans

Base: 17 respondentes

Resposta Encadeada, Aberta e Espontanea

Em geral, observa-se uma resposta positiva, na qual muitos respondentes
afirmaram que comprariam se houvesse a comprovacado da qualidade da lente e

custo-beneficio alto.
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Os principais motivos que levariam as pessoas entrevistadas a ndo comprarem
as lentes seriam um preco elevado, baixa qualidade do produto, falta de beneficios,
falta de proteg&o contra a luz azul, estilo divergente (personalidade da marca é voltada
para os jovens, e ndo para pessoas mais velhas), maior tecnologia que os outros

produtos do mercado.

(Resposta: “N&o compraria se fosse caro ou se n&o tivesse certeza da

qualidade da lente.”) Mulher, 20 anos.

(Resposta: “Parece ser uma marca cara.”) Mulher, 29 anos.

(Resposta: “Nao compraria se néo tiver o estilo que gosta e a prote¢do a luz
azul.”) Homem, 25 anos.

(Resposta: “Nao compraria se nao tivesse um comparativo com as lentes do
mercado, e se nao ficasse claro a tecnologia e qualidade dela em comparagdo com o

mercado.”) Mulher, 52 anos.

QUESTOES 24 e 25. A Chilli Beans possui uma linha de lente de grau chamada
Chilli Vision que traz qualidade, garantia e um bom custo-beneficio em seu

preco. Sabendo disso vocé teria confianga em comprar um éculo com as

lentes Chilli Vision?

Base: 17 respondentes

Resposta Encadeada, Aberta e Espontanea

Os entrevistados que citaram uma condi¢ao para realizarem a compra, afirmam
que apenas comprariam o produto caso este fosse recomendado ou indicado por
alguém, a fim de confirmar a qualidade e o beneficio do produto. Portanto, a qualidade
e o beneficio sdo dois fatores que devem ser melhores que da concorréncia para tais
pessoas adquirirem o produto. Assim, uma estratégia de indicagao seria interessante

para converter esses consumidores.

(Resposta: “Sim, se apresentar uma boa qualidade e tiver relatos de pessoas
que utilizaram.”) Mulher, 34 anos.

(Resposta: “Se fosse uma recomendacgéao de alguém que ja experimentou
antes ou se trouxesse algum beneficio que o que estou usando atualmente ndo
oferece, eu compraria.”) Homem, 19 anos.
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(Resposta: “Eu ndo tenho tanto conhecimento, entdo eu perguntaria para
pessoas que usam ou ja usaram a respeito. Se as respostas fossem positivas, talvez
eu compraria. Certamente, eu pesquisaria antes de tomar uma decisdo de compra.’)

Mulher, 21 anos.

QUESTAO 26 - O que uma marca de 6culos teria que fazer para que, de fato,

vocé: Experimente, curta, avalie/comente ou compre?

Base: 17 respondentes

Resposta Aberta e Espontanea

Além dos que nao souberam responder, aqueles que souberam, afirmam que
a marca necessita de mais divulgagdo do produto e da marca em si, a fim de gerar
confianga e relacionamento para que as pessoas (tanto publico-alvo como os
potenciais) conhegcam e comprem o produto. Ademais, eles alegam que o produto
deve apresentar tecnologia diferenciada do mercado, boa qualidade e beneficio
condizentes ao precgo. Dessa forma, eles seriam capazes de adquirir o produto, curtir

a marca e avalia-la positivamente.

Assim, a estratégia a se adotar deve aliar a comunicagcdo de divulgagao
awareness da marca, com foco na qualidade comprovada do produto, com ajuda de

indicagdes e estratégias de custo-beneficio em vendas como descontos em familia.
(Resposta: “Ter variedade.”) Mulher, 22 anos.

(Resposta: “Exposicéo na vitrine com destaque, ter durabilidade e conforto, ter
conforto e ter um bom custo-beneficio.”) Homem, 45 anos.

(Resposta: “Bom atendimento, bom mostruario, boa experiencia com produto e
com a loja, conhecimento da marca.”) Mulher, 18 anos.

(Resposta: “Confianga se vai ter suporte necessario e encontrar um produto

que me atenda.”) Homem, 59 anos.

1.3.1.5. Conclusoes
1.3.1.5.1. Perfil da Amostra

O perfil do publico entrevistado compreende pessoas entre 16 e 70 anos,
residentes na regido metropolitana de Campinas, pertencentes as classes B e C
(conforme o critério de Classificagdo Econémica do Brasil), que estejam ou nao
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exercendo atividade remunerada e/ou aposentados, além de serem,
obrigatoriamente, usuarios de lentes corretivas ou 6culos de grau.

1.3.1.5.2. Jornada de Compra

As oticas renomadas, como Varilux e Kodak tém mais confianca dos
consumidores, de acordo com as respostas das questbes 18 e 19. Porém, muitas
pessoas compram em lojas menores. As lentes Varilux sdo as mais lembradas, porém,
muitas pessoas também mencionaram as lentes Transitions, mesmo que nao as usem
devido ao prego. Além disso, muitos entrevistados ndo lembram da marca das lentes
que compraram, entdo ha uma oportunidade para a Chilli Vision conquistar tais
consumidores.

No geral, as marcas Varilux e Kodak receberam elogios, de acordo com as
respostas da questdo 19, e os consumidores tiveram boas experiéncias com lentes
de marcas desconhecidas. A Chilli Vision pode se concentrar em transmitir confiancga
na qualidade, treinar seus vendedores, oferecer variedade de designs e mostrar como
suas lentes sédo superiores. Também pode aproveitar a reputacido positiva de outras
marcas para construir sua prépria imagem e reputacao.
1.3.1.5.3. Branding da Chilli Beans

Nesta pesquisa, constatou-se que a imagem de marca atual da Chilli Beans esta
predominantemente associada a dculos de sol, de acordo com a questao 20
(Quando vocé pensa na marca Chilli Beans, o que vem em sua mente?). Através
das respostas dessa questéo, concluiu-se que a marca possui um viés atrelado a
inovagao, modernidade e ousadia, se comparada a outras marcas, comprovando um
alinhamento com os propésitos e valores da marca. Existe ainda uma falta de
reconhecimento da marca e a necessidade de esfor¢gos de comunicagao para
alcancgar o consumidor.

Os entrevistados responderam positivamente quando a qualidade das lentes
foi comprovada, juntamente com um bom custo-beneficio. Os principais motivos que
os impediriam de comprar as lentes sao o preco elevado, baixa qualidade, falta de
beneficios, auséncia de protecao contra a luz azul e um estilo que ndo se adequa as
pessoas mais velhas ou maduras.

Observou-se que uma estratégia de indicagdo seria interessante para
conquistar esses consumidores. Aqueles que conhecem a marca afirmam que é
necessaria mais divulgacao do produto e da prépria marca, a fim de gerar confianca
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e relacionamento. Eles acreditam que o produto deve apresentar tecnologia
diferenciada, qualidade e beneficios que justifiquem o preco, para que possam adquiri-
lo, apreciar a marca e avalia-la positivamente.

Em resumo, a estratégia recomendada seria combinar uma comunicagao que
aumente o reconhecimento da marca, destacando a qualidade comprovada do
produto, com o uso de indicagdes e estratégias de venda, como descontos familiares,
para atrair os consumidores.

1.3.2 Pesquisa de mercado exploratéria descritiva quantitativa: habitos de uso

e reconhecimento de marca.

Além da pesquisa qualitativa, realizou-se uma segunda pesquisa quantitativa,
a qual contribuiu para testar teses e hipdteses que a agéncia havia levantado na
pesquisa anterior. Desta forma, buscou-se aprofundar no reconhecimento de branding
da Chilli Beans, bem como o que leva o publico entrevistado a compra das lentes
corretivas e a recompra.

Os dados adquiridos pela pesquisa ofereceram uma analise abrangente das
percepgdes e opinides do publico perante a marca no mercado optico, além de garantir
dados de necessidade, costumes, frequéncia e habitos de uso de lentes corretivas e
oculos de grau pela populacéo.

Tais dados quantitativos favorecem a compreensdo das demandas dos
consumidores e capacitam a Chilli Beans a adaptar suas estratégias de branding,
marketing e desenvolvimento de produtos, para melhor atender as expectativas do
publico e reforgar sua posicao no mercado.

Assim, por meio dos resultados dessa pesquisa, foi possivel obter informacdes
quantitativas consideraveis, capazes de complementar o estudo do comportamento e
do conhecimento de tal universo perante a linha Chilli Vision e a marca em geral,
auxiliando na decisao de qual linha criativa e estratégica a agéncia seguiria para a
campanha, assim como qual seria o publico mais adequado e interessado pela Chilli
Vision.
1.3.2.1 Objetivos
1.3.2.1.1 Objetivo Geral

A pesquisa teve como objetivo geral avaliar o reconhecimento de branding da
marca Chilli Beans e aspectos da jornada de compra de 6culos de grau por pessoas

que residem na regido metropolitana de Campinas, cuja faixa etaria sera entre 16 anos
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ou mais, pertencentes a classes B e C, e que por fim, sejam essencialmente

consumidores de lentes corretivas de grau.

1.3.2.1.2 Objetivos Especificos

Dados de classificagao:

e A. Faixa Etaria: 16-24 anos, 25-34 anos, 35 anos ou mais.
e B. Sexo: Masculino e feminino.
e C. Municipio de residéncia.

e D. Se utiliza ou compra lentes corretivas de grau.
Dados de compreensao de jornada de compra:

e Averiguar ha quanto tempo os entrevistados utilizam 6culos/lentes corretivas.

¢ Mensurar a frequéncia na qual os entrevistados trocam as lentes de grau/lentes
corretivas.

¢ |dentificar se o entrevistado costuma recomendar a marca/o produto a seus
familiares e amigos.

e Entender o que leva o entrevistado a indicar ou ndo a marca/o produto para
seus familiares e amigos.

e Verificar se o entrevistado, € influenciado ou ndo, na escolha da marca da
armacao, lente e/ou ética e quem o influencia.

e Buscar saber quem escolhe a marca de lentes de grau escolha de loja/ética
para comprar lentes de grau ou os 6culos de grau completos e quem realiza a
compra do entrevistado.

¢ Identificar os aspectos que o entrevistado considera ao escolher uma armagao
de grau e a lente de grau.

e Compreender o que é uma lente de grau de qualidade para o entrevistado.

Dados de compreensao de imagem e percepg¢ao de marca:

e Averiguar se o entrevistado conhece a marca Chilli Beans como também, as
linhas de éculos de grau e lentes de grau da Chilli Beans.

e Levantar se o entrevistado compraria lentes de grau com a marca realizando
promogdes, porém sem nenhuma tecnologia adicionada, mesmo nao

precisando trocar de lentes e identificar o motivo.
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e Indagar se o entrevistado compraria lentes de grau com a marcar adicionando
tecnologia as lentes, mesmo n&o precisando trocar de lentes e identificar o
motivo.

e Analisar quais aspectos fariam o entrevistado testar uma marca de lentes de
grau e de o6culos de grau da marca Chilli Bens.

e Apurar qual palavra o entrevistado escolhe para definir a Chilli Beans.

1.3.3.2 Metodologia
1.3.3.2.1 Instrumento de Coleta de Dados

A pesquisa de mercado realizada possui metodologia do tipo quantitativa com
abordagem descritiva e por conveniéncia, sendo utilizada o formulario online, como
método de coleta de dados, com consumidores de lentes corretivas ou decisores de
compra destes tipos de produtos.

Para a realizacdo desta pesquisa, foi adotado um questionério estruturado
(APENDICE 3), do tipo n&o disfarcado, direto e composto por questdes do tipo
classificacdo do respondente, respeitando os Codigo de Etica e de Qualidade. Tais
questbes foram essencialmente abertas e espontaneas, fechadas, ordinal de

preferéncia e de inten¢do, multipla escolha e resposta Unica.

A pesquisa teve como base questionarios aplicados de forma impessoal através
do google forms (internet) e sem o auxilio de entrevistador, com perguntas simples e
de facil compreenséo.

1.3.3.2.2 Coleta de Dados em Campo

A coleta de dados foi realizada a partir de fontes primarias, tendo o método de
coleta de dados de forma impessoal. Foi encaminhado e compartilhado via redes
sociais um convite para participarem da pesquisa, na qual, foi disponibilizado um link
de um formulario, onde os respondentes nao necessitaram do auxilio de um
entrevistador para responder as perguntas. Via plataforma Google Forms, os
resultados foram coletados e posteriormente analisados para que se obtive-se o
melhor resultado no estudo. Assim, o levantamento dos dados, ocorreu no més de
julho de 2023, entre os dias 11 até 30 de julho, tendo também sido aprovada
previamente pelo cliente para a aplicacao dela.
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1.3.3.2.3 Tabulagao e analise de Dados

A tabulagdo para andlise do resultado da pesquisa foi feita de forma
computadorizada em tabelas e graficos, para analises quantitativas. Sendo assim, a

tabulagao foi simples.

1.3.3.3. Amostragem
1.3.3.3.1. Universo

O universo da pesquisa foi composto por pessoas de 16 anos ou mais, de

ambos os sexos da regido metropolitana de Campinas.

Atualmente a populagdo total da regido metropolitana de Campinas € de
aproximadamente 3.275.019 de pessoas, sendo que 82,5% desse grupo possuem 16
anos de idade ou mais, totalizando 2.701.890,675 de pessoas (Seade 2022).

1.3.3.3.2. Método de Selecao da Amostra

O método utilizado na amostra € o nao-probabilistico de selegcéo intencional
sendo assim o mesmo n&o pode ser utilizado a teoria da probabilidade. Sendo
realizada uma selecao do tipo de pessoa que é adequado para participar da pesquisa
através dos dados de classificagédo: sexo, idade, moradores da regido metropolitana
de Campinas que utilizam ou compra lentes corretivas de grau. Sendo assim, o

tamanho da amostra foi de 241 entrevistados.

Grafico Il - Distribuicdo da amostragem pelas variaveis estudadas.

35 anos ou UL ol
Sexo 16-24 anos 25-34 anos : ENTREVISTA
mais
DOS
Feminino 44 25 84 153
Masculino 25 17 46 88
Total 69 42 130 241

Fonte: Pesquisa lll, Agéncia 5th Avenue (2023)

1.3.3.4. Principais Resultados

ApOs realizadas as entrevistas e tendo os resultados tabulados, foi possivel

uma analise detalhada de todos os dados. Assim, ao seleciona-los, pode-se analisar:
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Grafico lll — Faixa Etaria

1. Faixa etaria
@ Entre 16 - 24 anos

@ 35anosou+

Entre 25 - 34 anos

Base: 241 respondentes.

Resposta Unica Fechada e Estimulada.

Grafico IV — Sexo

2. Sexo

@ Feminino

@® Masculino

Base: 241 respondentes.
Resposta Unica Fechada e Estimulada.

Grafico V — Em qual regidao mora
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3. Em qual regido mora

Metropolitana de

Campinas DLl

Metropolitana de Sao
Paulo

17,04%

Metropolitana de 1,48%

Sorocaba
Administrativa de Bauru 0,74%
Metropolitana de de 0.74%

Jundiai

Administrativa Central 1,11%

Metropolitana de Vale do o
Paraiba 0.37%

Metropolitana de Belo o
Horizonte 037%

Metropolitana de Ribeirdo 5
preto l 0.74%

Metropolitana de Minas 5
Gerais 0,37%

Metropolitana de Baixada
Santista | *%7%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Base: 241 respondentes.

Resposta Unica Aberta e Estimulada.

Grafico VI — Atividade remunerada exercida

4. No momento vocé:

Exerce atividade =
remunerada. 80,50%

Nao exerce
atividade
remunerada, mas
tem rendimentos.

N&o exerce
atividade
remunerada e esta
procurando trabalho.

Nao exerce
atividade
remunerada e ndo
esta procurando
trabalho

0.00% 25,00% 50,00% 75,00%

Base: 241 respondentes.

Resposta Unica Fechada e Estimulada.
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Grafico VII - Ha quanto tempo usa lentes corretivas

5. Ha quanto tempo usa o6culos de grau/lentes corretivas

Menos de um ano

Mais de 10 anos

De 1 a5 anos

De 6 a 10 anos

0,00% 20,00% 40,00%

Base: 241 respondentes.

Resposta Unica Fechada e Estimulada.

Observou-se que a maioria das pessoas entrevistadas utilizam 6culos ha mais

de 10 anos, demonstrando um publico que comegou a usar Oculos cedo e que

provavelmente possui algum nivel de conhecimento sobre lentes de grau.

Grafico VIl - Frequéncia que troca lentes corretivas

6. Com qual frequéncia troca as lentes de grau/lentes
corretivas

Apenas quando vou

0,
ao oftalmologista. 39,80%

A cada um ano. 32,00%

N3&o troco de lentes
ha mais de 5 anos.

A cada dois anos. 21,20%

2,00%

A cada 6 meses.

0,00% 10,00% 20,00% 30.00%
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Base: 241 respondentes.
Resposta Unica, Fechada e Estimulada.

Observou-se que ha uma grande dependéncia a ida ao oftalmologista para a
troca de lentes corretivas. Ou seja, nédo é tao alto o numero de pessoas que trocam
para novas lentes de forma espontanea.

Mas a grande parte das pessoas que trocam de forma espontanea, fazem

trocas de lentes em até dois anos.

Grafico VX - Ha quanto tempo usa lentes corretivas

/. Costuma recomendar a marca/o

produto a seus familiares e amigos?
® Nao
® Sim

Base: 241 respondentes.
Resposta Unica, Fechada e Estimulada.

Observou-se que a maioria das pessoas entrevistadas possuem o costume de
recomendar marcas entre seus amigos e familiares, o que € algo positivo para

estratégias promocionais.

Grafico X — O que leva a indicar para alguém
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8. O que te leva a indicar uma marca para alguem?

Reconhecimente de marca e () 5%
Topicos sobre a marca mmmm () 3%
Tdpicos sobre lentes & armagies e 4 0%,
Experigncia m— () 8%
Modelos Modernos m—— 1 0%
Entrega Rapida = 06%
Satisfacdo —— () 9%
Estética m—— ( 8%
Conforto  ne— 0 9%
Atendimento = —— ( 8%
Custo Beneficio m—— (6%
Durabilidade o Q7%
Preco wmm (4%
Qualidade w0 4%

0,0% 0,5% 1,0% 1,5% 2,0% 2,5% 3,0% 3,5% 4.0% 4.5%
Base: 241 respondentes.
Resposta Multipla, Aberta e Espontanea.
Nota-se que o aspecto com maior porcentagem de acordo com as respostas
dos entrevistados, é os tépicos sobre lentes e armagdes, seguido do aspecto de

modelos modernos de lentes, satisfagdo e conforto.

Grafico XI- Se ocorre influéncia na escolha da marca da armacgao, lente e/ou

otica

9. Alguém influencia na escolha da marca da
armacao, lente e/ou dtica
@ Sim, sou influenciado

@ Nao, escolho tudo
sozinho

Base: 241 respondentes.
Resposta Unica, Fechada e Estimulada.
Observou-se que a maioria das pessoas entrevistadas ndo se sentem

influenciadas na escolha de marca/loja.

Grafico XIl - Quem influencia na escolha da marca da armagao
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Quem influencia na escolha da marca da
armacao, lente e/ou dtica
Influenciador(a) Digital I 0,4%
Oftalmologista NGNS 0.8%
Amigos (as) I 07%
Vendedor I 1,0%
Parceiro (a) NI 0.6%
Familia I 05%
0,0% 0,2% 0,4% 0,6% 0,8% 1,0% 1,2%
Base: 80 respondentes.
Resposta Multipla. Fechada e Estimulada.
Observou-se que a maioria das pessoas entrevistadas sao influenciadas

principalmente pelos vendedores das oticas, seguido pela influéncia de oftalmologista

€ amigos.

Grafico XIll - Quem é o decisor de marca

11. Quando vocé precisa de lentes de grau novas, quem
decide pela marca?

Eu mesmo(a) 95,82%

Meus

pais/responsaveis 418%

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

Base: 239 respondentes.

Resposta Unica Fechada e Estimulada.
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Observou-se que quem realiza a escolha de marca geralmente € o proprio

usuario do produto e ndo o decisor de compra.

Grafico XIV — Quem é o decisor de compra

12. Quando vocé precisa de lentes de grau novas, quem
decide pela marca?

Eu mesmo(a) 89,08%

Meus
pais/responsaveis (e

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

Base: 238 respondentes.
Resposta Unica Fechada e Estimulada.

Observou-se que quem realiza a compra geralmente € o proprio usuario do
produto, porém em comparagao com os resultados da questao anterior, percebe-se
que houve um aumento do numero de “Meus pais/responsaveis”, 0 que sugere que
alguns pais deixam seus filhos escolherem a marca que querem, mas no final sdo eles

quem realizam a compra.
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Grafico XV — O que leva em conta no processo de escolha da loja/ética

13. O que leva em conta no processo de escolha da loja/dtica

Prego (Custo

beneficio) —

Qualidade 22,79%

Confianca na

0,
marca/marca que j... 17,68%

Bom atendimento 17,56%

Descontos e
promog¢des

Variedade

Indicagao/avaliagéo
do google

Tamanho da loja e

vitrine 1.37%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Base: 241 respondentes.
Resposta Unica Aberta e Espontanea.

Observou-se que preco e qualidade competem lado a lado no processo de
escolha, seguidos pela confianga na marca e o bom atendimento, assim podemos

identificar que estes s&o os 4 principais pilares de escolha do consumidor.
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Grafico XVI — O que considera ao escolher uma armagao de grau

14. Aspectos que considera ao escolher uma armagao de grau:

N/R mmmm (0, 12%
Preco mmees () 7%
Entrega rapida s 0 11%
Descontos e promogfes s () 3%
Material de qualidade T s sss———————————————— ) 8%,
Opcdes de pagamento variadas/parceladas e 0 2%
Garantia —e———s—— 0 3%
Variedade de armagdes e ( 22%
Resisténcia me—————————————— 0 5%
Atendimento mE——————— () 3%
Design s () 8%
Reputacdo da marca s 0,14%
Conforto meeessss——esss————— () 7%

0,0% 0,1% 0,2% 0,3% 04% 0,5% 0,6% 0,7% 0,8% 0,9%

Base: 241 respondentes.
Resposta Multipla, Fechada e Estimulada.
Observou-se que em geral o consumidor considera material de qualidade,

design, precgo e conforto como aspectos principais de escolha de armagao.

Grafico XVII — O que considera ao escolher uma lente de grau

15. Aspectos que considera ao escolher uma lente de grau:

N/R o 0 12%
S6 utilizo éculos. 1 0,004%
Qualidade comprovada ———— 0 4%
Reputacdo da marca m—— 0 2%
Protegdo a luz azul me————— () 5%,
Prego | 0|6%
Indicacéo de algum profissional (vendedor cu médico) me—— (2%
Geralmente o medico coloca na receita 1 0,004%
Fina m— 0 2%
Resistencia me————————— 0 5%
Conforto n————————— () 5%,
Antirreflexo T — S 0, 7 %
Anti risco T () 5%

00% 01% 02% 03% 04% 05% 06% 07% 08%

Base: 241 respondentes.
Resposta Multipla Fechada e Estimulada.

Observou-se que os aspectos antirreflexo e prego sdo os mais levados em
conta pelos entrevistados. Em seguida, temos a questdo da protegéo de luz azul

sendo requisitada pelos mesmos quando se trata de escolha de lente de grau. Além
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disso, os aspectos resisténcia, conforto e anti-risco sdo considerados pelos

consumidores.

Grafico XVIII - O que considera uma lente de grau de qualidade

Para vocé, o que € uma lente de grau de qualidade?

Varilux B 0,004%
Multifocal s 0 02%
Preco mmmmm 0,02%
Zeiss m 0,004%
Eficiéncia mmmm 0 02%
Reputagdo da Marca s 0 03%
Leve e 0 07%
Indicacdic e 0,02%
Anti-reflexo  nE———————————————— (1%
Custo-beneficio I 0 2%
Protecdo luz azul m——————— () 1%
Tecnologia = 0,01%
N/R e 0 2%,
Resistente meeessssssssssssssssssssss—— 0 1%
Conforto |/ () 2%,
Qualidade T e () 2%,
Contraraios UV mmmmm 0,02%
Anti-risco I O 2%,
Durabilidade e 0 2%

0,0% 0,1% 0,1% 0,2% 0,2% 0,3%
Base: 241 respondentes.
Resposta Multipla.

Observou-se que as maiores porcentagens se referem aos topicos de custo-
beneficio, conforto, qualidade, anti-risco e durabilidade, sendo esses os fatores
considerados importantes pelos entrevistados em um lente de qualidade. O fator
qualidade citado por estes, foi analisado de uma forma geral, além de grande parte
dos respondentes, ndo soube responder a essa questao, ou respondeu

incorretamente.

67



Grafico XIX — Brand awareness

17. Conhece a marca Chilli Beans
@® sim
® Nao

Base: 241 respondentes.
Resposta Unica Fechada e Estimulada.

Observou-se que a maioria das pessoas entrevistadas conhecem a Chilli Bens.

Grafico XX — Conhecimento da venda de 6culos de grau

Vocé sabia que a Chilli Beans possui uma
linha de 6culos de grau e lentes de grau?

=sim ®npéo

Base: 241 respondentes.
Resposta Unica.
Observou-se que o publico ficou bem dividido entre quem conhecia e quem nao

conhecia os 6culos de sol e de grau da Chilli Beans.
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Grafico XXI — Quem compraria caso houvesse promogao sem tecnologia

19. Se houvesse promogdes de lentes de
entrada sem nenhuma tecnologia adicionada,
compraria, mesmo nao precisando trocar de
lentes

@ Sim

® Nao

Base: 241 respondentes.
Resposta Unica Fechada e Estimulada.

Observa-se que a maioria respondeu que ndo compraria lentes sem tecnologia
adicionada, mesmo se tivesse descontos, portanto comunicar a tecnologia da lente é

fundamental ao publico.

Grafico XXIl — Porque respondeu nao na questao anterior

20. Porque respondeu nao:
50,00%

40.00% 43,65%
30,00%
20,00%
10,00% 12,69%
0,51% 0,51%
0,00%
Falta de Porque néo Teve uma S6 compra  Porque € fiel a So se Nao tem
confianga tem tecnologia  experiéncia quando outra recebesse garantia
ruim com a necessario otica/marca recomendacéo

Chilli Beans

Base: 187 respondentes.

Resposta Unica Aberta e Espontanea.
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Observou-se que a maioria das pessoas que responderam nao, alegaram que
nao comprariam nao ha tecnologia na lente, pois s6 compram quando ha necessidade

de troca, e por fim, porque ndo confiam na marca.

Grafico XXIIl - Quem compraria sem tecnologia

21. Se a marca adicionasse tecnologia
as lentes, compraria, mesmo néo
precisando trocar de lentes

® Nao

® Sim

Base: 241 respondentes.
Resposta Unica Fechada e Estimulada.

Observa-se que a maioria respondeu que nao compraria lentes, porém a
porcentagem de quem respondeu nao diminuiu em relagéo aos resultados das outras
2 questdes anteriores, o que sugere mais uma vez a importancia das tecnologias nas

lentes.
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Grafico XXIV — Porque respondeu nao

22. Porque respondeu n&o na anterior:

Falta de confianga

Teve uma experiéncia ruim com a Chilli
Beans

Porque precisa de mais adicionais além da
protecdo a luz azul e UV

S0 compra quando necessario

S6 compraria se a qualidade for igual ao do
mercado e com preco melhor

S6é compraria se gostasse de uma armacao
Acredita que seria caro

Nao tem promogao

Porque é fiel a outra otica/marca

S0 se recebesse recomendagao

N&o tem garantia

0.00%

Base: 149 respondentes.

Resposta Unica Aberta e Espontanea.

7,33%
4,00%

0,67%

4,67%

1,33%
4,00%
0,67%
6,67%
3,33%
0,67%
20.00%

40,00% 60,00%

80,00%

Nesta analise, conclui-se claramente que o motivo mais citado para a nao

necessidade, e ndo por impulso ocasionado por descontos e promogdes.

Grafico XXIV - O que o faria testar a marca

aquisicao de lentes sem tecnologia, € a compra ser realizada apenas com
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O que faria o consumidor testar a Chilli Vision
0,8%

0,7%

0,7%
0,6%

0,5%
0.4% 0.4%

0,3% 0,3%
0,01%
1

m Comprovacgdo da qualidade com especialistas, como oftalmalogista

0,4%
0,3%

0,2%
0,1% 0,1%

0,1%

0,0%

m Comprovar a qualidade comparando a lente com as concorrentes do mercado
Comprovar a qualidade com vendedores que expliguem os diferenciais da lente

m Comprovar a qualidade com testes de qualidade laboratoriais

®m Comprovar a gqualidade com influencers e famosos que confiam na marca

m Comprovar a qualidade com a indicagdo de meus amigos, familia, parceiro (a) etc...

mN&o testaria.

mN/R

Base: 241 respondentes.
Resposta Multipla, Fechada e Estimulada.

Ao analisar os fatores que levariam o consumidor a testar os produtos da Chilli
Beans, o mais citado é a comprovacao da qualidade por especialistas. Outros fatores
que se destacam é a comprovagao da qualidade através da comparacao das lentes
da marca perante a concorréncia, além da realizacdo de testes laboratoriais que

justifiquem as propriedades das lentes corretivas.

Grafico XXVI — Balan¢o de imagem da marca

24. Balanco de imagem da Chilli Beans

60,00%
59,17%

40,00%

28,99%

20,00%

11,83%

0,00%
Imagem positiva Imagem negativa Sem imagem
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Base: 241 respondentes.

Resposta Unica Aberta e Espontanea.

Grafico XXVII - Imagem negativa da marca

24.1 Imagem negativa

Cara

Sem qualidade
Fraca

Antiga

Muito marketing

Sem credibilidade

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Base: 69 respondentes.
Resposta Unica Aberta e Espontanea.

Embora a maioria das respostas afirma possuir uma imagem positiva da Chilli
Beans, ha aqueles que julgam a marca como uma marca sem imagem, cara, com

valores elevados em relacdo ao mercado, e sem qualidade em seus produtos.
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Grafico XXVIII — Imagem positiva da marca

24.2 Imagem positiva

Otima marca/experiéncia
Moderna e jovem
Conceituada e de qualidade
Estilosa e moda

Ousada e irreverente

Inovadora

Criativa e divertida [EAEY

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Base: 241 respostas.

Resposta Unica Aberta

Através dos dados obtidos, foi possivel analisar que grande parte dos
entrevistados conhece a marca Chilli Beans de forma positiva, ressaltando a presenca
de uma identidade conceituada, moderna, diferente, inovadora, jovem, estilosa e de

qualidade.
1.3.4 CONCLUSOES

Os resultados possibilitaram tragar a construgcao de branding e de praticas para
o reconhecimento da marca Chilli Beans, bem como dos produtos da linha Chilli
Vision, fundamentando estratégias e agcbes que foram apresentadas neste Projeto

Experimental.

Os resultados obtidos através da pesquisa de marketing, na primeira etapa do
processo de pesquisa, comprovam que a marca Chilli Beans é forte e se destaca
perante a concorréncia analisada. Conclui-se que a marca é uma das mais
diversificadas e comunicativas no mercado de lentes e armacgdes, além do mercado

de 6culos de sol.
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Os resultados adquiridos através desta pesquisa, de fontes primarias e
secundarias, apontaram que a Chilli Beans € uma empresa que se mantém
constantemente atualizada, com objetivo de agradar seus clientes e atingir potenciais
consumidores. Sendo uma marca inclusiva que, dentro do comércio de lentes
corretivas e 6culos de grau, procura produzir produtos para todos os individuos. Ela
esta presente em todas as midias, fato que contribui para o alcance de inUmeras

pessoas.

Além disso, a Chilli Beans também se destaca entre as marcas concorrentes
através de diversidade que possui na promogéao de seu relacionamento para com seus

clientes.

Para obter maiores indices de vendas, € importante que a marca envolva a
familia, os vendedores e amigos dos compradores, oferecendo treinamentos,
descontos familiares e descontos por indicagado, além de promocdes especiais para a
aquisicao de lentes corretivas e/ou 6culos de grau.

O publico se divide entre aqueles que valorizam a confianca e a qualidade de
uma marca e aqueles que procuram prego e qualidade em varias lojas. Assim, &
crucial para a Chilli Beans se relacionar com seus consumidores com respeito e
transparéncia, destacando o custo-beneficio de seus produtos, para que esses
possam confiar na marca, além de enfatizar a qualidade e custo-beneficio das lentes

perante o mercado.
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CAPITULO 2 - PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING
2.1. Sobre a organizagao:

De acordo com estudos realizados pela equipe, através do site da marca, a
Chilli Beans iniciou suas atividades ao final dos anos 90. Foi fundada pelo empresario
Caito Maia, que anteriormente a marca, estudava musica nos Estados Unidos. Para
conseguir uma renda extra, Caito vendia 6culos de sol para seus amigos, e ao voltar
para o Brasil, passou a comercializar e a exportar as armacgdes de sol que trazia dos
Estados Unidos. Essas armacgdes eram vendidas também em atacado, no qual se

fazia uma distribuicdo para multimarcas.

Em 1998, decidido em investir na sua propria empresa, Caito langou a primeira
loja da Chilli Beans, na Galeria Ouro Fino, localizada na Rua Augusta, em S&o Paulo.
Neste mesmo ano, a marca participou da feira alternativa “Mercado Mundo Mix”, um
evento multicultural que trazia diversas ideias e tendéncias de arte, musica, moda,

design e gastronomia.

No ano 2000, a marca inaugurou seu primeiro quiosque no Shopping Vila-
Lobos, na cidade de Sao Paulo, com o conceito self-service, inédito no segmento. Um
ano depois (2001), a marca langou sua primeira campanha de verdo conhecida como
“Campanha Peladas”, com mulheres nuas em suas comunicagdes utilizando somente

os oculos da marca, e deu inicio ao modelo de negdcio de franquia.

Em 2002, a marca abre sua primeira loja conceito, inaugurada no Shopping
Ibirapuera, seguindo com o atendimento self-service que leva o cliente a uma total
autonomia sobre o que ele deseja comprar, sem precisar da ajuda de um vendedor,

podendo experimentar o produto com mais tranquilidade.

No ano de 2003, o empresario Caito Maia, foi convidado pelo governo da China
a conhecer seus parceiros de negocios e a desenvolver suas cole¢gdes com mais
eficiéncia e poténcia. Segundo o fundador da marca, em entrevista ao Podcast Flow,
as parcerias feitas naquela época com esses fabricantes chineses duram até hoje,
sendo parceiros fundamentais para as vendas e fabricacbes dos produtos da Chilli
Beans. Nesse mesmo ano, a empresa langa a campanha “Para todas as espécies”,
uma icénica campanha que manifesta a diversidade da marca através dos olhos de

vinte espécies diferentes de animais.
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As fronteiras da marca foram expandidas no ano de 2004, quando a primeira
loja da Chilli Beans no exterior foi inaugurada, na cidade de Lisboa, Portugal. Um ano
depois, quando a marca completou cinco anos de fundacdo, a mesma entrou no
segmento de reldgios, langando linhas e colegbdes exclusivas semanalmente. Ainda
em 2005, a marca abriu sua primeira loja nos Estados Unidos, localizada em Los

Angeles, na famosa Avenida Melrose.

Em 2007, para langar sua nova linha de 6culos feitos a méo, a marca convidou
como parceiro o artista plastico Steven Smith, que pintou diversas telas para fazer a
comunicagao da nova linha de todos os 6culos da colecdo nova. Tais telas foram

divulgadas em todos os pontos de venda da marca.

A partir do ano 2007, a marca comegou a fazer diversas parcerias com lojas e
patrocinios pelo Brasil. Pode-se citar o patrocinio feito no reality Show da TV Globo
“Big Brother Brasil” (2010), além de uma loja itinerante sobre rodas nos principais
festivais de musicas brasileiros e em regides que a marca néo estava presente no ano
de 20009.

Em 2010, a marca fez uma parceria com Herchcovitch, um dos nomes mais
importantes para a moda brasileira, langando mais de duzentos modelos de 6culos e
reldgios. No ano seguinte, a marca também participou da Sao Paulo Fashion Week e
da Fashion Rio, patrocinando o festival de rock mais famoso do mundo, o Rock in Rio

e trazendo como atragdo a Montanha Russa da Chilli Beans.

Ja em 2012, a marca langou mais um conceito de evento para sua marca, o
Navio da Chilli Beans, primeiro cruzeiro da marca que contou com mais de 36 horas
de festa em alto-mar. Tal evento conteve atragdes, langcamentos exclusivos e também
uma convengao para seus colaboradores, tornando-se uma tradicdo na empresa e
passando a ocorrer uma vez ao ano. Ainda em 2012, foi inaugurado em Hollywood,
Los Angeles, a primeira flagship da marca (loja self-service de ilha), além do
langamento da marca no Oriente Médio, sendo o Kuwait a primeira cidade oriental a

recebé-la.

Dos anos 2013 a 2015, a marca ja havia se consolidado no Brasil com a venda
de seus Oculos de sol e acessorios, além de sua primeira lente de grau, a Chilli Vision.
Tal lente ndo foi muito consolidada no mercado, porém em 2015, a marca foi eleita,

pela primeira vez, a maior franqueadora do Brasil pela Associagao Brasileira de
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Franchising — ABF, se tornando uma referéncia no mercado como um negdcio
sustentavel, lucrativo, inovador e dindmico. Durante esse periodo, a marca estava
presente em mais de 5 paises da américa Latina e do mundo, como Peru, Israel e
Chile.

A partir de 2017, a Chilli Beans iniciou com as cole¢bes assinadas por nomes
da musica brasileira, tais como Anitta e Emicida, além de cole¢des com
influenciadores digitais que levaram a marca a estoques zerados em diversas lojas

espalhadas pelo Brasil.

Em 2018, a marca langou sua linha de 6culos 2 em 1, transformando 6culos de
grau em oculos de sol, apenas adicionando um acessorio na armagao. A marca iniciou
também, parcerias com outras marcas, através de langamentos de armacodes
tematicas inspiradas em cantores, séries e filmes mundialmente famosos, como a
linha inspirada na saga Harry Potter e Star Wars. Assim, surge um novo pilar da marca,

o pilar geek.

Em 2019, a Chilli Beans foi premiada no ano como a melhor franqueadora do
pais. Em 2020, alcancou mais de 842 pontos de venda espalhados pelo Brasil. Por
conta da pandemia do COVID-19, a marca foi obrigada a fechar suas lojas presenciais,
e a se reinventar com um novo modelo de negdcio para suas vendas. Criou-se, entao,
um modelo de LIVE E-commerce, no qual apresentava suas linhas e novas colegdes,

totalmente pela internet, direcionando em seguida suas vendas para o site da marca.

No ano seguinte, em 2020, ainda em um cenario de pandemia da COVID-19, a
marca alcangou mais de 1000 pontos de vendas espalhados pelo Brasil, e se tornou
presente em mais de 16 paises ao redor do mundo. Nesse mesmo ano, a marca
langou a linha “ECQO”, uma linha criada com plastico reciclavel e materiais reciclaveis
coletados do oceano. Além da reciclagem, todas as vendas rendiam uma
percentagem que era revertida para a Organizagao Nao Governamental Eco Local,
ONG que promove sustentabilidade coletando descartes indevidos de residuos

plasticos no meio ambiente.

A marca Chilli Beans nao apresenta valores, missdo e nem propésito fixos
dentro da empresa, mas baseia sua cultura e organizagdo em 4 pilares principais:
Moda, Musica, Arte e Geek. Esses pilares principais trazem o diferencial da marca, e

moldam a cultura da empresa, levando a construgao da diversidade e sustentabilidade
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como pilares secundarios, prezando por seus clientes e pelas tendéncias da moda e

mundo.

Atualmente, a sede da marca esta localizada na Rua Alameda Amazonas, n°
594, Alphaville Industrial em Barueri, Sdo Paulo. Em todo o pais, a marca apresenta
inuimeros pontos de vendas espalhados por diversos shoppings, centros de
comeércios, galerias e pragas (CHILLI BEANS, 2023).

2.1.1. Estrutura Organizacional do Marketing

O Departamento de Marketing da Chilli Beans é composto por 19 pessoas, com
estrutura dividida em: um head de marketing que realiza a gestdo do time; o time
reporta ao head, e é dividido em: o primeiro reportado, um supervisor de comunicagao
institucional, que faz a gestdo de um community manager (planejamento e estratégia),

um content creator (criador de conteudo), e um assistente de redes sociais.

O segundo reportado direto € um especialista de conteudo, que possui em seu
time quatro fotégrafos, um designer e um redator. O terceiro reportado ¢ um
coordenador de marketing, que faz a gestdo de um time composto de cinco pessoas,
sendo um estagiario de eventos, um estagiario de marketing e trés analistas de

marketing. O quarto reportado direto € um especialista em Al (inteligéncia artificial).
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Fonte: Dados internos Chilli Beans
2.1.2. Produgao

A lente Chilli Vision ndo possui dificuldade diretamente ligada a Chilli Beans
em sua produgdo, pois o produto € fabricado por um laboratério parceiro da marca.
Por isso os problemas relacionados a superviséo de produgao, compra de insumos,
venda B2B, gerenciamento de produto, teste de qualidade etc., sdo terceirizados

pelo laboratério, o qual é localizado na cidade de Sao Carlos, interior de Sao Paulo.

Essa terceirizagdo se mostrou muito vantajosa para a Chilli Beans, pois é o
que possibilita ao produto o seu principal diferencial e seu pre¢co com alto custo-
beneficio. O valor do produto esta dentro do esperado pelo mercado 6ptico, e é
considerado um produto com 6timo custo-beneficio em comparagdo com as outras
lentes disponiveis no mercado, contando com um valor médio de R$ 130,00 a lente

de grau basica, e R$ 400,00 a lente de grau com a armagao.

Porém, o que pode prejudicar o produto é a logistica de transporte até as
lojas, pois a Chilli Beans entrega sua lente Chilli Vision para todo o Brasil, e em cada
loja, por demanda conforme solicitagdo, justamente por ser um produto unico a
necessidade do cliente, por conseguinte, o cliente precisa esperar a produgao da
lente para que o 6culos seja entregue até o local desejado, e por isso o tempo de
entrega desestimula a compra, em regides como norte e sul do Brasil, pelos

consumidores residentes nestes locais.

A Linha possui uma politica de troca onde o comprador devera dirigir-se a loja
na qual confeccionou as lentes Chilli Vision, portando obrigatoriamente o Termo de
Garantia devidamente preenchido e acompanhado da nota fiscal de aquisi¢cao do
produto. A troca da lente, com defeito de fabricagdo, podera ser feita dentro do

periodo coberto pela garantia e somente na loja original da compra.

A garantia cobre o periodo de 12 meses, e pode ser acionada em casos de
defeitos de fabricacdo das lentes, apds avaliacdo técnica, contanto a mesma nao
cobre danos causados pelo mal-uso das lentes, tais como: contato com materiais

abrasivos, riscos, manchas, pontos, quebras e problemas de mal-uso das lentes.

A qualidade do produto € atestada no laboratério e os mesmos sdo os
responsaveis pelo controle de qualidade, testes de durabilidade, desenvolvimento
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de novas tecnologias, confeccdo e montagem do produto e todas as etapas

correlatas ao departamento de qualidade das lentes Chilli Vision.

2.1.3. Finangas

Segundo a revista Forbes, publicada em 2022, a média de crescimento da
marca Chilli Beans nos ultimos 3 anos foi de 20%, o que € um valor alto se levado
em consideragdo que nos anos de 2020 e 2021 a marca passou por imprevistos
gerados pela pandemia da COVID-19, que obrigaram a marca a fechar suas lojas e

franquias em quase todos os pontos de venda do Brasil.

Apobs esse periodo, no ano de 2022, o faturamento da Chilli Beans cresceu
em 54%, atingindo o faturamento anual de 1 bilhdo de reais, e ao comparar com o
faturamento de 2021, em que a marca alcancgou o faturamento de 650 milhdes de

reais, foi possivel atingir essa marca de 54% de crescimento de receita.

2.1.4. Marketing

2.1.4.1. Marca - Analise da marca

¢ Itens Tangiveis
A marca possui como itens tangiveis:
- Nome: Chilli Beans
- Razao Social: Super 25 comércios eletrénico de 6culos e acessorios s.a.

Logotipo e Simbolo utilizado:

Imagem Il — Logo Chilli Beans

Fonte: Manual da marca

- Caracteristicas da Marca:
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o Slogan: “Mais verdade, mais olho no olho.”

o Embalagem: A Chilli Beans varia suas embalagens de acordo com a
armacéo dos oculos de sol e de grau e suas respectivas linhas/colegdes,
trazendo uma caracteristica unica para cada embalagem, combinando

com a armacao ou acessorio.
- Produtos:

o Oculos de sol: Produto principal de venda da marca, oferecendo ampla
variedade de estilos, desde classicos até designs mais ousados e

modernos.

o Oculos de grau: A marca também oferece uma linha de 6culos de grau,
buscando trazer aos seus consumidores armacgdes diferenciadas e

modernas.

o Reldgios: Seus relégios apresentam designs exclusivos, materiais de
qualidade e uma variedade de estilos, desde os mais sofisticados até os

mais casuais.

o Acessorios: A marca também oferece uma variedade de acessorios,
como bolsas, carteiras, cintos, bonés, lengos, bijuterias e capas de

celular, complementando o estilo dos consumidores.

o Roupas: A Chilli Beans também possui uma linha de roupas, incluindo

camisetas, moletons, jaquetas e outras pegas de vestuario.

- Sede local, Centro de distribuicao e Pontos de vendas:

A marca tem sede na Rua Alameda amazonas, n° 594, térreo mezanino,
alphaville industrial cep: 06454-070 - Barueri — SP, com seu escritério principal no

mesmo local.

Atualmente a marca possui mais de 1000 pontos de vendas espalhados em
mais de 19 paises ao redor do mundo. No Brasil, a Chilli Beans atinge com suas
franquias todo territério nacional, estando presente em todas as capitais do pais.

Sendo essas lojas, quiosques, lojas conceitos, contéiners e entre outras.
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A Chilli Beans possui também alguns centros de distribui¢cdes, localizados na

cidade de Extrema, no estado de Minas Gerais.
¢ Itens Intangiveis

A Chilli Beans tem como itens intangiveis alguns atributos:
- Criatividade e Inovacao:

A Chilli Beans €& reconhecida por sua abordagem criativa na concepgao de
produtos e nas campanhas de marketing. A marca busca constantemente inovar em
seus designs de oculos e acessorios, trazendo novas tendéncias e estilos para o

mercado.
- Atenta as tendéncias das pessoas jovens:

A marca Chilli Beans tem uma identidade voltada para o publico jovem e busca
transmitir uma sensacao de atitude descolada e ousada em seus produtos. Essa
atitude é refletida também em suas campanhas de marketing e parcerias com artistas

e celebridades.
- Personalidade forte:

A Chilli Beans se destaca por sua personalidade vibrante, moderna e divertida.
A marca utiliza cores ousadas e fortes como vermelho, preto e branco, estampas
chamativas e detalhes unicos em seus produtos, o que contribui para a criagao de

uma identidade marcante para seus consumidores.
- Experiéncia de compra:

A Chilli Beans busca proporcionar uma experiéncia de compra unica e
envolvente para seus clientes. Algumas de suas lojas sao projetadas de forma criativa,
com decoragao moderna e atmosfera descontraida, criando um ambiente que vai além
do simples ato de comprar. O momento da venda também €& muito importante,

buscando sempre tornar o cliente em um “fa” da marca.
- Acessibilidade e inclusao:
A marca Chilli Beans se esforga para ser acessivel e inclusiva, oferecendo uma

ampla variedade de estilos e precos em seus produtos. Isso permite que pessoas de
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diferentes faixas etarias e estilos encontrem algo que se adeque as suas preferéncias

e orcamento de acordo com seu estilo.
- Musica, Moda, Arte e Geek:

A Chilli Beans possui 4 pilares para constru¢ao, projecao e idealizagao de sua
marca, esses pilares sao Musica, Moda, Arte e Geek. A valorizagéo da cultura, moda,
a arte e geek promove uma identidade unica para marca, como também a empresa
preza fazer parcerias com artistas, designers e musicos fortalecendo esses pilares, a
identidade criativa da marca e a conectar-se com seu publico-alvo por meio de

expressoes artisticas.
o Outras associagoes:

A marca possui também alguns projetos sociais voltados a sustentabilidade,
como por exemplo a linha de armagdes de 6culos feitas 100% de materiais plasticos

retirados do oceano.

- ldentidade de marca pretendida.
A identidade da Chilli Beans é baseada na cultura jovem, na musica, no estilo
de vida urbano e na expressao individual. A marca é conhecida por sua abordagem
diferente e descolada, que se reflete em seus produtos, lojas e campanhas de

marketing.

Um dos principais elementos da identidade de marca da Chilli Beans é o seu
logotipo, que apresenta um circo com a cor principal da marca, vermelha, e com
palavra "Chilli Beans" escrita em letras maiusculas em uma fonte tipo “Bold”. Além

disso, a Chilli Beans utiliza a uma “Pimenta” como simbolo principal da marca.

O Logotipo da Chilli Beans foi redesenhado em 2020, penando seguir uma linha
minimalista, buscando trazer uma neutralidade para que seu uso seja 0 mais simples,
descomplicado e versatil. Levando como referéncia para sua funcionalidade como se

fosse um carimbo podendo ser aplicado em diversos tipos de comunicacgao.
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Imagem Ill — Logo Chilli Beans e suas variagoes

O
S @

Fonte: Manual da marca

Imagem IV — Simbolo Chilli Beans

RS

Fonte: Manual da marca
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O vermelho e o preto sao as principais cores institucionais da marca, seguido do
branco.

Imagem V — Paleta de cores Chilli Beans

Pantone® 1797 C Pantone® Black C Branco
C5/M100/Y85/K0 CO/MO/YO0/KI00 CO/MO/Y0/KO
R203/G51/B59 )/GO/BC R255/G 255 /8B 255
#CB333B #0000C #FFFFFF

Fonte: Manual da marca

Aidentidade visual da Chilli Beans € composta por duas fontes institucionais: a

familia tipografica Druk e a familia tipografica Fortescue.

A familia tipografica Druk é especialmente indicada para uso em titulos,
subtitulos e intervengdes tipograficas que merecem destaque. Com sua estética
marcante e impactante, a Druk chama a atencéo e adiciona um elemento de destaque

visual aos elementos textuais.

Por outro lado, a familia tipografica Fortescue € mais adequada para ser
utilizada em textos longos e corridos, que ndo precisam necessariamente de destaque
visual. Com uma abordagem mais equilibrada e legivel, a Fortescue proporciona uma

leitura confortavel e clara, mantendo a coesao visual da marca.

Essa combinagdo de fontes institucionais permite a Chilli Beans criar uma
hierarquia visual eficaz em seus materiais, garantindo que informacdes importantes

sejam destacadas enquanto mantém a legibilidade e fluidez nos textos mais extensos.
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Imagem VI — Tipografia Chilli Beans

Chilli beans
Dhillibeans
Chilli beans
Chili beans
Chilli beans
Chifli eans
Chifli heans
Ghilliheans
Chilli heans

FORTESGUE

Chilli beans
e — Chilli beans
NN S0 VN / Chilli beans
Chilli beans
Chilli beans
Chilli beans
Chilli beans
Chilli beans

Chilli beans

Fonte: Manual da marca

A atmosfera das lojas Chilli Beans também reflete a identidade de marca. As
lojas sao projetadas de forma moderna e vibrante, com decoragdo ousada e
iluminagcdo chamativa. A musica desempenha um papel importante nas lojas,
contribuindo para a experiéncia animada e divertida que a marca busca transmitir aos

consumidores.

Imagem VIl — Lojas Chilli Beans
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Fonte: Site da Chilli Beans
2.2. Produto

Imagem VIl — Modelo de 6culos Chilli Beans

Fonte: Site da Chilli Beans

A marca possui inumeros produtos e oferece muita diversidade em suas
colegdes. Desta forma, seus produtos séo divididos em: linhas de 6culos de sol
(feminino, masculino e infantil), linhas de 6culos de grau (feminino, masculino,

infantil), armacgdes de 6culos do tipo “multi” (lente de sol e grau), relégios (feminino,
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masculino e infantil) e outros acessorios diversos como bolsas, mochilas, shoulders

e malas, e agora uma linha prépria de lentes, a Chilli Vision.

A campanha de comunicagao sera focada nas lentes de grau, as lentes Chilli
Vision possuem diversas versdes com tecnologias especificas, que atendem cada
necessidade optica do cliente, possibilitando que o consumidor encontre o melhor
tipo de lente, com qualidade e custo-beneficio, para sua visdo. As lentes sdo

divididas em:

- Chilli Vision - Visao Simples ¢ feita de acrilico 1.49, policarbonato 1.59 ou
resina 1.67. Nela se pode adicionar um tratamento antirreflexo, e conta com
uma garantia de 12 meses contra defeitos de fabricagdo, e neles ja estao

incluidos os 3 meses de garantia legal.

- Chilli Vision - Progressiva Digital é feita de acrilico 1,49, Policarbonato 1.59
ou Resina 1.67 e podem acompanhar tratamento antirreflexo. Oferece ao
cliente um bom campo de visdo para perto e longe resultando em uma boa
adaptacao, permitindo enxergar em todos os angulos confortavelmente. Tem
uma garantia de 12 meses contra defeitos de fabricacao ja incluidos os 3

meses de garantia legal.

- Chilli Vision - Progressiva Digital +, possui campos de visdo bem
distribuidos, resultando em uma facil e rapido adaptacdo. Séo feitas nos
materiais acrilica 1.49, Policarbonato 1.59 ou Resina 1.67 e podem
acompanhar tratamento antirreflexo. Tem garantia de 12 meses de contra
defeitos da fabricagéo, sendo certo que neste prazo ja estdo incluidos os 3

(trés) meses de garantia legal.

Em todas as lentes da linha é possivel colocar antirreflexo e prote¢ao contra
a luz azul de telas, que ajuda o usuario a evitar danos na visao por ficar exposto a
computador, TV e celular. Além disso, a espessura da lente varia de normal, fina,

ultrafina e graus especiais de acordo com cada grau/ tratamento do cliente.
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Alinha ndo possui um design e embalagem, pois a lente é colocada direto na
armacgao dos oculos, sendo transparente e sem odor, entregue diretamente ao

cliente junto com a armacéo escolhida.

A durabilidade do produto varia de acordo com cada tipo de usuario e sua
frequéncia de uso, pois caso o grau visual da pessoa mude, ela ira precisar trocar
sua lente, contudo, em média, a lente & trocada a cada 1 ou 2 anos, também
dependendo da periodicidade na qual a pessoa vai ao médico oftalmologista, que
fornece o diagndstico do grau da lente no qual a pessoa deve usar e quando alterar

o grau.

A lente Chilli Vision foi langada em 2015, porém a Chilli Beans so investiu em
promogao e comunicagao dessa linha em 2022, com uma verba de 300 mil reais e
desde o seu langamento foram vendidas 25 mil pecas. Entdo, como o seu primeiro
investimento em comunicagao e divulgacao da linha é bem recente e a mesma ainda
nao tem um grande reconhecimento do publico, o produto pode ser analisado como
em fase de crescimento. Por isso sera realizado uma campanha de reconhecimento

de marca para o produto evoluir e chegar na fase de maturidade.

O Market Share nao foi disponibilizado para o produto de 6culos de grau, nao

foi disponibilizado pelo cliente.

2.3. Preco:

A Chilli Vision é uma lente de grau que comparada ao mercado possui um
custo-beneficio alto em relacdo as outras lentes concorrentes. Focando assim, em
uma qualidade e tecnologia garantida para o consumidor e tendo um preco acessivel
com a média de R$ 504 reais nas suas lentes.

2.4. Distribuicéo:

A venda das lentes Chilli Vision pode ser feita pelo seu e-commerce (site da
loja) ou em suas lojas fisicas franqueadas e/ou na ¢ética Chilli Beans, tendo em vista

gue a marca possui lojas conceito, self-service e quiosques.

A Chilli Beans tem seu nivel de cobertura de distribuicao exclusivo, pois seus
produtos sdo vendidos apenas pelos seus franqueados no ponto de venda e pelo seu

site no e-commerce.
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A venda da lente Chilli Vision apresenta em seu faturamento, 80% de suas
vendas ocorrendo em lojas fisicas e 20% das mesmas no e-commerce. A marca tem

como estimativa a venda de mais de 25 mil pegas desde 2015 (seu langamento).

Segundo entrevista do CEO da Chilli Beans, Caito Maia, ao canal de noticias

de negdcios Bloomberg Linea em 2022, a marca ja possui mais de 210 “Oticas Chilli

Beans” no Brasil, e deve alcancar mil pontos de venda em cinco anos, considerando

no mercado Optico existem 22 mil éticas no Brasil, € um numero ousado e expressivo.

A Chilli Beans esta presente em varios estados brasileiros, com varios tipos de

lojas fisicas, mas em numeros absolutos, a distribuicdo da marca pelo territério

brasileiro e suas cidades de atuagao foram listadas abaixo:

Tabela | — Lojas Chilli Beans Regiao Norte

REGIAO NORTE

ESTADOS N° DE UNIDADES
Amazodnia 9
Acre 3
Amapa 2
Paréa 33
Piaufi 10
Rondonia 10
Roraima 3
Tocantins 4
74

Fonte: Site da Chilli Beans

Tabela Il — Lojas Chilli Beans Regiao Nordeste

REGIAO NORDESTE
ESTADOS N° DE UNIDADES
Alagoas 6
Bahia 42
Ceara 22
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Maranhao 21

Paraiba 16
Pernambuco 27
Paraiba 16

Piaui 10

Rio Grande Do Norte 15
Sergipe 4

179

Fonte: Site da Chilli Beans

Tabela Ill — Lojas Chilli Beans Regiao centro-oeste

REGIAO CENTRO-OESTE

ESTADOS N° DE UNIDADES
Goias 34
Distrito Federal 23
Mato Grosso 27
Mato Grosso Do Sul 16
100

Fonte: Site da Chilli Beans

Tabela IV — Lojas Chilli Beans Regido Sul

REGIAO SUL
ESTADOS N° DE UNIDADES
Rio Grande Do Sul 39
Parana 39
Santa Catarina 42
120

Fonte: Site da Chilli Beans
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Tabela V — Lojas Chilli Beans Regido Sudeste

REGIAO SUDESTE

ESTADOS

N° DE UNIDADES

CIDADES

Sao Paulo

224

Sao José Dos Campos

Guaruja

Sé&o Paulo

Guarulhos

Praia Grande

Santos

Jaboticabal

Araras

Barueri

Santo André

Assis

Cajamar

Barretos

Presidente Prudente

Sao Roque

Sao Bernado Do Campo

S0 Jodo Da Boa Vista

Sumaré

Campinas

Hortolandia

Valinhos

Diadema

Jau

Itapetininga

ltupeva

Jundiai

Cotia

Andradina

Sorocaba

Votorantim
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Botucatu

Bertioga

Ourinhos

Matao

Amparo

Pirassununga

Bebedouro

ltapeva

Mongagua

Sao Jose Do Rio Preto

Itapecerica Da Serra

Peruibe

Jacarei

Leme

Sé&o Luiz

Iltaquaquecetuba

Bauru

Marilia

Carapicuiba

Lins

Aragatuba

Taubaté

Sao Roque

Taboa Da Serra

Sao Vicente

Cotia

Franco Da Rocha

Santa Barbara Do Oeste

Caraguatatuba

Piracicaba

Limeira

lIhabela

Registro

Mogi Das Cruzes
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Atibaia

Sao Caetano Do Sul

Itanhaém

Fernandopolis

Maua

Itu

Suzano

Votuporanga

Sé&o Carlos

Ribeirdo Preto

Osasco
Guaruja
Araraquara
Espirito Santo 16
Minas Gerais 78
Rio De Janeiro 60
378

Fonte: Site da Chilli Beans

Os principais pontos fortes da loja fisica sao:

A localizacao: Cada loja franquiada € colocada em um ponto estratégico,
sendo facil achar uma Chilli Beans, por seu visual unico e exclusivo, além
de possuir uma facilidade de acesso para todos os publicos de quase
todas as idades e classes sociais.

eAtendimento diferenciado: O atendimento da Chilli Beans pode ser
considerado com exclusivo, com atencdo de atendentes versateis que
sabem se conectar com o cliente e oferecer a melhor opgdo aos mesmos
sem ser inconveniente, além de oferecer o estilo self-service de provar as
armacoes, podendo até sair com elas a pronta entrega.

eldentidade visual da loja: Todas as lojas da Chilli Beans seguem uma estética
e branding exclusivo da marca que € atraente, divertido e auténtico que é
convidativo e nao gera duvidas de que o consumidor esta vendo uma Chilli

Beans.
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eCusto-beneficio: A loja fisica oferece um custo-beneficio muito elevado, com
otimos precos, promocgdes e exposicido de uma diversidade de produtos.

eFacilidade de provar produtos: Uma das maiores vantagens da loja fisica é
conseguir provar o produto no corpo, o que acarreta numa decisdo de
compra mais certeira.

Os principais pontos fracos da loja fisica sao:

eEstoque: Falta de um estoque maior e mais opgdes para o cliente,
dependendo de qual loja o consumidor esta.

eFormas de pagamento: O site e-commerce da loja possui mais formas de
pagamento que podem facilitar o pagamento dos produtos para os
consumidores.

eRisco de fechar temporariamente: A loja fisica sofre com o risco de fechar
temporariamente como ocorreu com o COVID-19 em 2020 e 2021.

eConcorréncia: Alta concorréncia proxima dependendo da localizagdo da loja
franquiada, como estar dentro de shoppings e galerias com outras marcas
do mesmo segmento.

eFranqueados: Problemas com o franqueado podem acarretar numa perda
de vendas ou investimento realizado, seja por dificuldade de venda ou ma
gestao do franqueado.

e¢Custos operacionais: Os custos sao elevados por conta de fatores como
aluguel, porcentagem do franqueado, contratacdo de equipe de
atendimento e limpeza.

eDistribuicdo: A distribuicdo da loja fisica € mais complexa por possuir lojas
em varios locais do Brasil, sendo o custo de logistica mais elevado.

Os principais pontos fortes da loja e-commerce séo:

eEstoque: O estoque da loja € maior, possui uma oferta de produtos maior e
mais variedade do que a loja fisica.

el angcamentos: Os langamentos chegam mais rapido ao site do que nas lojas
fisicas.

eForma de pagamento: Possui mais formas de pagamento, como
pagamentos com cashback, pontos e mais formas de parcelamento.

eAcessibilidade: Pode ser acessado de qualquer lugar do mundo, sem horario

de abertura e fechamento da loja.
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eAuto compra: Ndo é necessario comprar com um vendedor, o cliente pode
comprar por conta propria.

eCusto operacional reduzido: O custo do e-commerce se concentra na
protecado de dados, atualizacdo frequente do site e servicos de T.| para
manutengdo do mesmo, ao contrario da loja fisica que conta com muito
mais custos operacionais.

eSem franqueamento de lojas: O lucro do e-commerce nao € dividido com o
franqueador, sendo ele totalmente da marca.

Os principais pontos fracos da loja e-commerce sao:

eExperimentar produtos: Dificuldade de conquistar o cliente por conta da falta
de experimentacgao (provar) as armacgoes.

eTempo de entrega: Nao ha produtos a pronta entrega, sendo necessario
comprar e aguardar o tempo de entrega que pode ser alto dependendo do
endereco de entrega e estado onde o consumidor mora.

eOperacgdes e logistica de site: Necessidade de ter um e-commerce €eficiente,
que seja rapido e intuitivo, com 6tima experiéncia do usuario que passe
uma imagem de confianga.

2.5. Comunicacgao:

A lente Chilli Vision é um produto que néo se vende pensando no afetivo, pois
€ uma compra muito racional e técnica, por isso o0 estagio de comunicacao que é
usado para esse produto € o cognitivo.

Como a marca ainda esta fazendo seu langcamento da “Chilli Vision” no
mercado, neste ano de 2023, a comunicacao da Chilli Beans até o momento esta
utilizando apenas as redes sociais do Instagram e Facebook da marca “Otica Chilli

Beans” para comunicar sobre a Chilli Vision.

A linha Chilli Vision foi ao mercado em 2015, porém s6 teve um investimento
em comunicagao e promogao da linha Chilli Vision apenas em 2022, com uma verba

de 300 mil reais para o ano inteiro.

A marca usualmente divide sua verba sendo por midia online, midias offline,
eventos e marketing de influéncia (Chilli Squad de influenciadores), porém nao ha

um detalhamento passado pela marca sobre as porcentagens de cada midia.
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Os temas que a Chilli Beans utiliza normalmente para as suas armacdes é
voltado aos seus pilares de marca que € a moda, o geek, a musica e a arte, entdo a
marca analisa quais as tendéncias que tém relagdo com esses temas no momento
e apresenta suas novas colegdes. Porém para a lente em si, a comunicagao esta
sendo mais séria e técnica, mostrando aos consumidores o custo-beneficio do
produto (sua tecnologia e prec¢o), trazendo o apelo da acessibilidade financeira
alinhada com a tecnologia e qualidade da marca, sempre com muito estilo e bom

gosto envolvido.

A marca utiliza 3 principais KPI's especificos para avaliar a eficacia das suas
comunicagdes que séo, o engajamento, a conversao e o crescimento da base. Além
disso, a Chilli Beans também utiliza: o crescimento no numero de vendas tanto online
quanto offline, ampliamento do numero de lojas e presengas em outras cidades e

paises, que também sao fundamentais.

De modo geral a opinido do publico seguidor da marca é tao relevante quanto
os KPI's da mesma, em vista que eles ditam a popularidade dos produtos e guiam
a marca para novos langamentos, parcerias, presengas em eventos e ideias de

novos produtos e linhas.

2.6. Posicionamento atual

O produto Chilli Vision ainda ndao €é muito conhecido, entdo seu
posicionamento esta sendo formado, porém a marca tem usado como base o preco
do produto, posicionando-se como uma nova marca no mercado que alia qualidade,
tecnologia e custo-beneficio, com confianga e estilo, que o nome Chilli Beans
sempre carrega. Assim o maior foco do posicionamento é apresentar o produto

como: tecnoldgico, de alta performance e com um prego acessivel.

2.7. Sistemas de Informacao (SIM)
2.7.1. Ambiente Competitivo

O tamanho do mercado 6ptico brasileiro, que engloba o setor que de fabricagao
e comércio de lentes, armacgdes, instrumentos Opticos e aparelhos de medida,
representou cerca de 0,3% do PIB brasileiro em 2020, sendo esse o dado mais

recente divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
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Porém essa participagdo do mercado Optico brasileiro no PIB ja foi maior,
visto que em 2012 representou 0,46% do produto interno bruto (IBGE), sendo essa
queda estimada por consequéncia de fatores como o COVID-19 e problemas
econdmicos que o pais enfrentou com as mudancas nas taxas e a inflacdo brasileira

que vem aumentando nos ultimos anos, assim como a alta do ddlar.

Contudo, atualmente o mercado Optico brasileiro € definido como um
mercado em crescimento por conta dos efeitos da pandemia e home-office na saude
das pessoas, pois tais fatores aumentaram o tempo de uso de celulares, televisdes
e computadores, o que afetou negativamente na saude ocular mundial, aumentando
o0 numero de pessoas com problemas de miopia, e consequentemente, aumentando

a demanda por é6culos de grau e lentes com protecéo a luz azul.

Por conseguinte, a tendéncia do mercado € crescer, segundo dados
levantados pela Ambra Nobre Sinkoc, diretoria executiva da Entidade Abioptica
(Associacdo Brasileira da Industria Optica), que em entrevista na Expo Otica 2022,
compartilhou que o mercado atingiu o faturamento de R$ 24,35 bilhdes no ano de
2022, além disso, o setor optico cresceu 11,17% em relagdo ao ano de 2021 nos
pontos de venda, sendo estimado que o setor continue nessa tendéncia de

crescimento para o ano de 2023.

A Chilli Beans possui a maior participacdo de mercado no setor éptico brasileiro,
com um Market share de 16,5%, enquanto sua principal concorrente, a Ray-Ban,
possui 12% de Market share, sendo um adverséario forte e competitivo, a nivel
internacional.

O mercado 6ptico ndo possui sazonalidade nas compras, vendas e uso das lentes
de grau, somente nas lentes de sol, que costumam aumentar no verdo e a cair no
inverno. As armacgdes, por sua vez, sdo versateis e podem ser utilizadas com ambas
as lentes, e por isso ndo sofrem problemas com sazonalidade.

Por fim, as tendéncias para o mercado 6ptico € seguir em crescimento com a
necessidade e problemas visuais crescentes que a populacdo vem enfrentando.
Contudo, é necessario notar sua instabilidade por influéncia nas flutuagbes
econdmicas da economia brasileira, por razdes como inflacdo, taxas e problemas

fiscais, ameacas essas que toda a economia do Brasil enfrenta.
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2.8. Fornecedores

A marca Chilli Beans realiza diversas parcerias e langamentos exclusivos de
armacoes de 6culos com novas colegdes semanais, inclusive com armagdes multi que
podem ser tanto de grau, quanto de sol, com a colaboragdo de outras marcas,

influenciadores, designers, e expoentes da moda, cultura e musica.

Além disso, os fornecedores da marca sao as empresas que prestam servicos,
como a fabricante das lentes, servigos de T.| do site, servigos de logistica de entrega
e correios, servigos de distribuicdo, empresas de publicidade e comunicagao e
agéncias, empresas de juridico, financeiro, e empresas de grandes midias parceiras,

como sites, canais de noticias e marcas de midia online e offline.
2.8.1. Concorréncia

Os principais concorrentes diretos da marca Chilli Vision sdo as marcas: Zeiss,
Kodak e Transitions; sendo todas marcas fabricantes de lentes de grau. Essas 3
marcas concorrentes ja sdo muito grandes no mercado 6ptico, onde a prépria Otica

Chilli Beans comercializa essas outras marcas de lentes.

Ja as marcas Livo e Ray Ban (Luxottica) sdo consideradas suas concorrentes

indiretas, pois ndo produzem suas proprias lentes de grau, solares e armagdes.

Tabela VIl- Concorrentes Chilli Beans

Concorrentes Diretos Concorrentes Indiretos
Zeiss Kodak Transitions Livo Ray Ban
] -Oculos de sol:
-Oculos de sol: feminino,
p . feminino, masculino,
- Oculos de sol: . . .
. . masculino, outlet infantil, outlet e
feminino, masculino, P .
infantil. outlet e -Oculos_ d_e grau: e lancamento lancamento
’ feminino, - . -Oculos de grau: -Oculos de
lancamento L . -Oculos de grau: - ) -
- . masculino, infantil, . feminino, grau: feminino,
Produto - Oculos de grau: lancamento lentes multi e lentes masculino masculino
fem'mmo,' masculino, lentes multi e de grau outlet, infantil, outlet,
infantil, outlet,
lentes de grau lancamento, lancamento e
lancamento e lentes | |
de grau entes grau e te as
lentes -Acessorios
-Acessorios -Linhas
exclusivas
Preco R$ 845,20 R$ 880,75 R$ 1.800,00 R$ 300,00 R$ 877,50
Redes sociais,
. . midias on e off,
L Redes sociais, Redes sociais, .
. - Redes sociais, P P materiais de
Promoca Redes sociais, midia midias on e off midias on e off, midias on e off, PDV e trade
¢ on e off e pontos de - ! material de PFV e materiais de .
o] material de PFV e . marketing, blog,
vendas, blog e etc. . trade marketing. PDV e trade . .
trade marketing. . influenciadores,
marketing site. etc
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Presente em mais

Praca 44 paises 85 paises de 45 paises

Brasil 130 paises

Fonte: Site das marcas mencionadas

2.8.2. Clientes/Consumidor

A Chilli Vision tem como publico-alvo as classes B e C, com uma faixa etaria ampla
de 16 a 34 anos. No ponto de vista do perfil psicografico, € tipo de pessoa que gosta
dos mesmos pilares da marca que sao voltados a moda, geek, musica e arte. Sendo
um consumidor que pensa que 0s seus oculos devem ser mais do que um instrumento
que corrige o seu problema de saude, mas entende que € um produto que vai além e
esta voltado a moda, no qual se torna um artificio que confere a pessoa liberdade de
usar como, o que e quando quiser, manifestando assim a sua personalidade e se

diferenciando dos outros.

Porém, pensando em seus habitos de consumo, como é um produto que depende
da evolugao do seu grau, o consumidor € uma pessoa que vai a cada 1 ou 2 anos no
seu oftalmologista, e que entende a necessidade de comprar uma lente de grau que
tenha um bom custo-beneficio, e com um diferencial de sua armacao voltada ao seu

estilo diferenciado.

O perfil demografico do cliente da Chilli Vision esta presente em todas as regides
do Brasil, nos quais existem uma loja da marca, porém o publico-alvo da campanha é
da regido Sudeste, considerando que € a maior regido em numero de vendas e,
portanto, que mais consome o produto, estando principalmente no estado de Sao

Paulo.

O decisor da compra é a pessoa que ira utilizar os 6culos no caso dos adultos,
mas para as criangas, que necessitam do produto, elas serao as influenciadoras de

compra, enquanto os decisores serao os pais.

Outros influenciadores de compra séo: o vendedor que realiza o atendimento e
apresenta as lentes ao consumidor, e o oftalmologista que pode indicar uma dtica,
pois como a lente de grau é um produto mais técnico, o consumidor normalmente
procura entender, por meio de médicos, o beneficio de cada lente antes de realizar

sua decisao.
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Os fatores sociais que podem influenciar o consumidor s&o que, como a marca é
muito ativa e ousada, se o consumidor n&o se identificar com ela, isso pode afetar na
decisdo de compra, por falta de representatividade ou identificacdo. Além disso, como
o produto Chilli Vision é relativamente novo no mercado 6ptico, o consumidor pode
nao ter muita confianga no produto, por falta de conhecimento e indicagéo, o que se

agrava com a concorréncia bem alta.

A compra desse tipo de produto ndo é muito recorrente, pois 0 consumidor apenas
procura por esse produto quando sente que sua visdo esta com algum problema e vai
ao oftalmologista, logo apdés uma consulta, a pessoa busca por trocar de lente, pois
seu grau pode ter sofrido alguma alteragdo. Normalmente essa recorréncia por troca
de lente é a cada 1 ou 2 anos, dependendo do desenvolvimento de visdo de cada
pessoa e frequéncia a qual vai ao médico, contudo essa motivacao e frequéncia de

compra, podem igualmente variar de acordo com a situagao financeira do consumidor.

2.9. Macro Ambiente

2.9.1. Fator Politico/Legal:

A regulamentagédo governamental € um fator importante no mercado da otica
Chilli Beans e suas novas lentes Chilli Vision. As lentes devem atender a normas de
seguranga e saude ocular para serem comercializadas. Como as lentes sao
produzidas no Brasil ndo teria problema em relagcéo a producéo. Talvez algo para ficar
atento deveria ser a respeito da nova taxagdo de impostos que o atual governo de
2023 esta propondo. De acordo com a Céamara dos Deputados, o governo esta
tentando inserir uma reforma tributaria, na qual se espera uma carga tributaria menor
e mais adequada. (UOL, 2023) Entretanto é importante ficar sempre de olho nas
noticias e como essa carga tributaria afetara tanto a empresa como os proprios

consumidores.

2.9.2. Fatores demograficos:

O tamanho, idade, sexo, etnia e outros dados estatisticos da populacdo sao
importantes para entender as necessidades e preferéncias dos consumidores. As
lentes Chilli Vision podem ser direcionadas para um publico mais jovem que valoriza
a tecnologia e a inovagao. Esse mesmo publico mais jovem tem tido mais necessidade

do uso de 6culos, causado por um aumento na miopia em criangas e adolescentes
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(G1, 2021). Esse aumento foi causado pelo uso excessivo de telas desde crianga,
como mostra um estudo apresentado pelo The Lancet em junho de 2021, sobre o

aumento da necessidade do uso de 6culos por jovens brasileiros.

2.9.3. Fator Social:

Nos ultimos anos, nota-se um aumento no uso de lentes de grau e 6culos de
grau entre o publico jovem. Isso esta diretamente ligado a uma crescente exposicao
a dispositivos eletrénicos, como smartphones e computadores, que contribui para um
maior esforgo visual. Assim, nota-se também que o uso de 6culos e lentes se tornou
um acessoério de moda entre os jovens (LENSCOPE 2023), tornando o uso destes
mais usual e rotineiro por estar se tornando um fator de embelezamento e nao por

necessidade visual.

2.9.4. Fator Economico:

Durante o ano de 2023, o Brasil enfrenta um aumento significativo da inflagéo
(PODER 360, 2023), afetando diversos setores da vida cotidiana, incluindo o uso de
lentes de grau pela populagdo. Com isso, a producao de produtos 6pticos, como lentes
de grau e armagdes, € impactada, levando a possiveis aumentos nos precos finais
desses produtos. Isso pode resultar em um cenario no qual individuos, especialmente
aqueles de classes B e C, podem encontrar dificuldades financeiras ao adquirir ou

substituir suas lentes de grau.

2.9.5. Fatores Culturais:

A cultura influencia a demanda por produtos e servigos, portanto, € importante
entender as caracteristicas culturais da regido em que a dtica Chilli Beans esta
presente. A marca Chilli Beans é conhecida por ser jovem, descolada e irreverente, o
que pode atrair um publico que busca produtos diferenciados e que estejam alinhados
com seu estilo de vida. Por tanto os fatores culturais apresentam uma oportunidade
para a marca da Chilli Beans, devido ao fato de o publico mais jovem estar mais
propicio a se interessar pelo que a marca vai representar, dessa maneira suas
caracteristicas de marca podem aproveitar essa nova onda de consumidores que

cresce cada dia mais.
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2.10.

Diagnéstico

SWOT: PFOA - Potencialidades, Fragilidades, Oportunidades e Ameacgas

PFOA é um método de identificagdo das forcas e fraquezas e de analisar as

oportunidades a ameacas. Usando a analise PFOA, ja é o suficiente para entender

algumas mudancas. Para seguir a analise PFOA devem-se responder algumas

questdes:

Interno: aspectos da marca/produto/servico. A analise deve passar pelos 4Ps (Preco,

praca,

produto, promogéo).

Potencialidades ou forga: O que se faz bem. As vantagens.

Fragilidades ou fraqueza: O que nao é realizado tdo bem. O que pode ser
evitado

Externo: resultado das andlises feitas no Macro ambiente

Oportunidades: Quais sdo as melhores chances no mercado? Quais sao as

tendéncias de interesse?
Ameacas: Quais os obstaculos? O que os concorrentes estdo fazendo?

SWOT: PFOA - Potencialidades, Fragilidades, Oportunidades e Ameacgas
Quadro |- Analise de SWOT Chilli Beans

Forcas: Fraquezas:

A Chilli Beans é reconhecida no e O produto Chilli Vision ainda

mercado.

A Chilli Beans é estabelecida em
diversos paises.

A Chilli Beans esta em
crescimento no mercado.

A Chilli Beans possui um design
em suas armacodes exclusivo e
diferenciado.

A Chilli Beans possui e-
commerce.

A Chilli Beans possui um
provador virtual.

A Chilli Beans tem grandes
patrocinio e ativagdes de marca,
além de eventos exclusivos.

A Chilli Vision possui com bom
custo-beneficio.

néo esta estabelecido no
mercado

e O publico geral é leigo e ndo
entende o que é uma lente de
gualidade

e O publico frequentemente
confunde o nome da marca com
uma comprovacéao de qualidade
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e A Chilli Vision possui uma lente
de alta tecnologia.

e A Chilli Vision é fabricada com
surfacagem digital, o que da
precisdo de campo e nitidez nas
areas periféricas.

e A marca oferece 7 opcdes de
lentes com qualidades que
atendem a diferentes publicos e
necessidades.

Oportunidades: Ameagcas:
e Mudanca da reforma tributaria e e Alta da inflagdo, assim
impostos de taxagéo causando dificuldades nas
e Publico jovem com necessidade vendas por conta do aumento
de uso de 6culos de grau cada no valor do produto.

vez mais cedo, por conta do
aumento de consumo de
aparelhos eletrbnicos em uma
grande gquantidade de tempo

e Interesse do publico pelo uso de
Oculos como acessorio de moda
no seu estilo de vida

Fonte: Site da Chilli Beans

2.11. Objetivos de marketing:

O objetivo de marketing para linha de lentes de grau Chilli Vision visa
estabelecer uma identidade e posicao para a linha de lentes de grau Chilli Vision no
mercado, gerando reconhecimento do produto entre clientes e possiveis compradores
da Chilli Beans. Destacar que a Chilli Beans oferece uma linha de lentes de grau com

6timo custo-beneficio, abordando as vantagens e beneficios do produto.

As agdes de marketing irdo durar trés meses (fevereiro, margo e abril de 2024),

no interior de Sao Paulo, excluindo apenas a capital.

2111. Matriz estratégica para a comunicagao - Cruzamento SWOT

Quadro lI- Cruzamento analise de SWOT
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Cruzamento

Forcas

Fraquezas

Oportunidades

Estratégia Ofensiva

Campanha que reforca a
tecnologia e o custo-beneficio
da lente Chilli Vision, tornando-
a top of mind, visando atingir o
publico jovem com a confianca
que possuem na Chilli Beans.

Estratégia de
Reforco

Reforgar 0 que é uma
lente de qualidade
para o publico jovem,
criando uma imagem
da Chilli Vision.

Ameacas

Estratégia de Conforto

Mostrar que o produto tem
alta tecnologia e um bom
custo-beneficio.

Estratégia de
Defesa

Defender a qualidade
da lente Chilli Vision

em comparagao aos
seus concorrentes.

Fonte: Site da Chilli Beans

2.10.1.1 Estratégia ofensiva

e Com as lentes de tecnologia avancada e uma crescente demanda por éculos

de grau entre o publico jovem, devido ao uso frequente de dispositivos

eletrdnicos, planejamos lancar uma campanha que reforga o custo-beneficio e

tecnologia da lente Chilli Vision, visando atingir em maior foco o publico jovem

usando da confianca que ja possuem na marca Chilli Beans.
2.10.1.2. Estratégia de Conforto

e Mostrar que as lentes da Chilli Vision possuem alta tecnologia e que séo

fabricadas com muita qualidade, sendo as lentes com o melhor custo-beneficio

do mercado. O objetivo € destacar que os Oculos de grau ndo apenas

funcionam como um complemento estiloso, mas também representa uma

tecnologia de ponta em forma de lente, oferecendo vantagens essenciais para

pessoas que buscam aprimorar sua Visao.

2.10.1.3. Estratégia de reforgo

e Reforcar e mostrar o que € uma lente de alta qualidade para o publico jovem e

leigo, demonstrando tudo o que as lentes Chilli Vision oferecem, para
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conseguentemente criar uma imagem de marca com mais valor agregado e
com posicionamento no mercado mais solido.
2.10.1.4. Estratégia de defesa

e Defender aimportancia de se ter uma lente de qualidade, ja que o publico geral
nao compreende completamente a necessidade de se ter uma boa lente de
grau em seus Oculos. A partir disso, apresentar a qualidade da lente Chilli
Vision, comparada ao custo-beneficio de outras lentes do mercado, ao

consumidor e reforgando sua tecnologia.
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CAPITULO 3. PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO
3.1. Analise da comunicagao dos concorrentes:

De acordo com as andlises feitas pela agéncia, ndo foram realizadas muitas
comunicagfes das lentes Chilli Vision, nos ultimos trés anos. As comunicacdes
realizadas pela Chilli Beans foram comunica¢des mais promocionais, ressaltando a
qualidade das lentes e suas tecnologias.

A comunicagédo da Chilli Beans em relagéo a "Chilli Vision" tem se concentrado
exclusivamente nas redes sociais da marca "Otica Chilli Beans" no Instagram e
Facebook, uma vez que a marca esta atualmente langando este novo produto no
mercado em 2023.

A marca usa elementos que remetem ao segmento 6tico, como cores azul, cinza

e preta e elementos que lembram tecnologia como a mao robdtica.

Imagem VIII — Pega de comunicacgao lentes Chilli Vision

LENTES PARA VISAD DE ALTA PERFORMANCE

Fonte: Site da Chilli Beans

Os principais concorrentes diretos da marca Chilli Vision sdo: Zeiss, Kodak e
Transitions, todas eles renomados e consolidados no mercado como fabricantes de
lentes de grau, sendo também a prépria Otica Chilli Beans uma revendedora dessas

marcas de lentes.

Em analise a marca Zeiss, possui uma comunicagdo mais tradicional,
trabalhando seguindo o guia da marca, ressaltando a tecnologia e qualidade de seus

produtos, sendo uma das marcas consolidadas no mercado de lentes de éculos.

Imagem IX — Pegas de comunicagao lentes Zeiss
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Q zeissvision_brasil a zeissvision_brasil

n ZEISS
Vocé sabia?

Lentes

ZEISS SmartLife Nossos olhos

Descubra as 3 opcoes disponiveis funCIOrlam

para um comportamento visual conectado 24 hOl'aS por dia

- em qualquer fase da vida e de acordo

com as suas necessidades. em 100% de sua
capacidade.

E este € o principal motivo
para sempre cuidarmos
da nossa visao.

Fonte: Instagram Zeiss

A linha Lentes Kodak, também apresentam uma comunicag¢ao simples, que ressalta
as pessoas, cores e a qualidade e tecnologias das lentes usando em suas pecas, levando

relevancia para seus consumidores quando o assunto é éculos de grau.

Imagem X — Pegas de comunicacéo lentes Kodak

‘Cincodicas para cuidar dos seus.

olhosdurante o home office: A R - T

teznalogie para toda s safamia’

= - 4 L {
’Gv;ucovesdawda\hé':@r

em todos os momentos.
s 2o o s

Fonte: Instagram Kodak
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Assim, como as demais concorrentes, as lentes Transition apresentam uma

comunicacao que reforca a qualidade, marca e tecnologia. Seguindo também os mesmos

pontos de identidade de seus concorrentes.

Imagem Xl — Pecas de comunicagao lentes Transition

Transitidnsl\%

Signature’ G &

L)
-y

=
% ..
=

G E N g- New technology

Fonte: Instagram Transitions

3.2. Determinacao dos objetivos de comunicagao

QUADRO Il — Objetivos de comunicacao

Objetivos

Da empresa

De marketing

De comunicacao

Obter mais conhecimento
de marca sobre o produto
Chilli Vision.

Estabelecer uma
identidade e posi¢cao para
a linha de lentes de grau
Chilli Vision no mercado.

Comunicar as lentes Chilli
Vision com suas

vantagens e beneficios de
forma ousada e auténtica.

Metas: Objetivos especifica

dos no tempo e na sua intensidade

Posicionar as lentes Chilli
Vision no mercado oOptico.

Aumentar a visibilidade
das lentes Chilli Vision.

Aumentar o numero de
pessoas que sao
impactadas e engajadas
com a comunicacao da
Chilli Beans.

Fonte: Dados internos da Chilli Beans

110



O objetivo de comunicagao sera baseado na amplificacdo do conhecimento da
linha de lente de grau da Chilli Vision, comunicando as multiplas vantagens e
beneficios ao adquirir uma armacao de grau da Chilli Beans. A esséncia da mensagem
sera voltada a tecnologia, acessibilidade financeira, design inovador e outras

caracteristicas singulares que definem o produto de forma auténtica e ousada.

3.3. Plano de Agao
3.3.1. Periodo da comunicagao

As acdes de marketing ocorrerao no periodo de trés meses (fevereiro, margo e
abril de 2024). A escolha se deu pela decisdo da marca em investir o valor total da

verba de R$ 2.000.000,00 durante esse primeiro trimestre do ano.

Esse periodo também é marcado por alguns grandes momentos do ano como
volta as aulas, carnaval e Pascoa, ideal para propor campanhas e promocodes

tematicas.

3.3.2. Abrangéncia geografica

A campanha abrangera as regides do interior do estado de S&o Paulo e Litoral.
Por escolha da marca, ndo havera acdes especificas na capital do estado, ja que essa
regido possui fortemente comunicacdes da prépria Chilli Beans.

Outro motivo da escolha foi a grande quantidade de lojas da Chilli Beans que
estdo localizadas no estado de S&o Paulo, ao total sdo mais de 270 lojas em todo
territério, abrangendo as principais cidades e regides do interior.

3.3.3. Publico-Alvo definido para Campanha

A campanha das lentes Chilli Vision tem como objetivo atingir o publico das
classes B e C, com uma faixa etaria ampla que abrange dos 16 aos 34 anos. Este
publico compartilha afinidades com os pilares da marca Chilli Beans: moda, cultura
geek, musica e arte. Para eles, os 6culos sdo mais do que uma simples correcéao
visual, sdo um item de moda que leva liberdade de escolha para usa-los como
desejarem. Assim, os O0culos sdo uma manifestacao de personalidade, permitindo que

se diferenciem dos demais.
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3.4. Estratégias
3.4.1. Criacgao

Alinhada aos objetivos de comunicacédo, a criagdo sera a grande responsavel
em transmitir o posicionamento das lentes Chilli Vision através de elementos graficos,
cores e imagens, que remetem a ousadia e autenticidade da marca, agora para linha
de lentes de grau. A mensagem devera ser passada de forma sucinta, ousada e

moderna através dos materiais de comunicagao.

3.4.1.1. Midia

A campanha busca gerar um maior conhecimento do produto para seu publico-
alvo. Assim, usara midias online e offline que levem as comunicacdes de forma clara
e assertiva, gerando uma maior identificacdo e interatividade com seus potenciais
consumidores em regides estratégicas do interior do estado de Séo Paulo.

3.4.2. Marketing Promocional

Através de agdes interativas, as agées de marketing promocional terdo como

objetivo a fidelizagdo, conhecimento e divulgacdo da linha Chilli Vision para seus

consumidores, trazendo impactos visuais e sensoriais.

3.5. Resumo de verba

A verba total disponibilizada para acdo dessa campanha com duracao de trés
meses é de R$ 2.000.000,00 (dois milhdes de reais), sendo esse valor dividido em 4
areas: Agéncia, Marketing Promocional, Midia e Producédo, ambos dos valores

distribuidos pela necessidade porcentual de cada area.

Tabela X| — Verba Chilli Beans

Agéncia R$ 200.000,00 10,00%
Marketing promo R$ 224.644,00 11,00%
Midia R$ 1.049.156,00 53,00%
Fundo de reserva R$ 80.000,00 4,00%
Producéo R$ 446.200,00 22,00%

R$ 2.000.000,00 100,00%
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Fonte: Agéncia 5th Avenue

Grafico XXIX - Distribuicao de orgamento

DISTRIBUICAO DO ORCAMENTO

10,00%

. 11,00%

22,00%

4,00%

53,00%

m Agéncia  w Marketing prome = Midia Fundo dereserva = Produgio

3.6. CRONOGRAMA GERAL DAS AGOES

Quadro IV — Cronograma Geral Campanha Chilli Beans

REDES
SOCIAIS

ACAO MKT
PROMO

SEMANAS CINEMA

SEMANA 1

SEMANA 2

SEMANA 3

SEMANA 4

SEMANA 5

SEMANA 6

SEMANA7

SEMANA 8

SEMANA 9

SEMANA 10

SEMANA 11
SEMANA 12
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CAPITULO 4 - PLANEJAMENTO DE CRIAGAO
4.1 Produto, realidade e percepgao

As lentes Chilli Vision sao lentes corretivas para 6culos de grau, fabricadas pela
marca Chilli Beans de forma terceirizada. O produto foi criado em 2012 e passou por
varios testes em diferentes fornecedores, até chegar no fabricante atual, que utiliza
alta tecnologia alemd em seu processo de fabricagdo, segundo informagdes
fornecidas por Sénia Moraes, especialista em lentes de grau corretivas do

departamento da Chilli Vision da Chilli Beans.

Atualmente, em 2023, a realidade do produto Chilli Vision no mercado
contempla uma nova linha de lente de grau com poucas informagdes na internet e nas
paginas da Chilli Beans, sendo mais apresentada nas lojas pelos vendedores aos
consumidores. Com isso, a percepgao do produto esta em fase de formagao na mente

do consumidor, e ainda nao gerou confianga, autoridade ou conhecimento.

Portanto, a criagdo da campanha a seguir sera veiculada apos o langamento
do produto em 2023, tendo a campanha abaixo veiculacdo em 2024, nos meses de

fevereiro, marco e abril, com o objetivo de gerar e aumentar o conhecimento da marca.

4.2 Beneficio, argumento e sintese de criagao

As lentes Chilli Vision trazem como beneficio ao consumidor qualidade, nitidez

na lente, e no material dela, por um prego acessivel e com armacgdes estilosas.

Esse produto foi criado pensando em atender todos os tipos de usuarios de
oculos, tanto de sol quanto grau, para oferecer uma experiéncia de marca mais

completa e aproveitar um mercado em crescimento de alta demanda.

Em sintese, a criacdo visou construir um manifesto e um posicionamento de
marca baseados em uma linha criativa abrangente que diferencia a marca perante a
concorréncia e insere a Chilli Vision em um territério ndo explorado pelos mesmos.
Assim, com uma linha criativa versatil, € possivel um posicionamento de marca a longo

prazo, para se estabelecer no mercado com autoridade e notoriedade.

Portanto, a criacdo foi elaborada para aumentar o conhecimento de marca

comunicando seu diferencial e beneficios
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4.3 Clima da campanha

Visando respeitar, manter a credibilidade e dar continuidade a imagem de
marca que a Chilli Beans possui, o clima da campanha tem um carater mais ousado,

moderno, auténtico e inovador.

Além disso, o tema da campanha é relacionado com buscar uma atitude
diferente, ver as coisas de forma incomum. Consequentemente, se tornaria incoerente

uma campanha com um clima que nao fosse como este.

4.4 Obrigatoriedades

As obrigatoriedades de comunicagcdo do produto “Lentes Chilli Vision”,

compartilhados pelo cliente ao grupo, séo:

- Alta qualidade das lentes produzidas pela marca

- Preco acessivel e abaixo da média do mercado

- Abordagem de comunicacao que se diferencie das estratégias adotadas pelos
dos concorrentes

- Atributos do produto: tecnologias, design, qualidades do material

4.5. Processos criativos
4.5.1. Redagao

Para orientar a redagao da campanha realizou-se um mapeamento semiotico
da Chilli Beans para compreender os aspectos da marca que devem estar presentes
nas comunicagoes visual e escrita. Assim, o0 mapeamento foi dividido em 3 partes,

cada uma com 3 aspectos de analise.
4.5.2. Mapeamento semiético da Chilli Beans
4.5.2.1. Primeiridade — Sugestao

Aspectos visuais:

e Cartela variada de cores;
e Diferentes formatos (Circular, quadrado, etc...);
e Tracgos variados.

Aspectos ou tracos sonoros:

e Som de colocar o 6culos na mesa;
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e Som ao abrir as pernas dos 6culos;
e Som ao abrir e fechar a caixinha de guardar 6culos.

Conceitos finais:

e Uma paleta de cor muito vasta, por serem produtos de diversas cores;
e Ultilizar a questao de diversos formatos para contar diferentes pontos de vista.
4.5.2.2. Secundidade — Afirmagao

Aspectos visuais:

e Armacdes com hastes que fixam o produto ao rosto da pessoa. Leve e com
diferentes materiais;

e Protecdo dos olhos contra raios solares em lugares ensolarados, ou ajudando
na melhoria da visdo com os produtos de grau.

Conceitos finais:

e Oculos de sol e grau;
e Conexao direta com diversos looks, devido a sua variagao.

4.5.2.3. Terceiridade — Elaboragao

Aspectos visuais:

e Produzido para que as pessoas utilizem diferentes 6culos em diversas ocasides
da vida, objetivando que o consumidor tenha 1 6culos para cada momento e
variando com o estilo de cada pessoa.

Conceitos finais:

e Marca associada ao estilo;

e Um item que esta em constante mudanca em seu armario;

e Associado a diferentes formas de expressao humana através da moda.
4.5.3. Rede Semantica

Criou-se uma rede semantica para guiar a ideagao do manifesto da campanha
e da marca. Assim, em uma planilha, foi escolhida uma palavra que representasse
cada categoria da marca e a partir delas foram mapeadas situa¢des do cotidiano no

qual o produto estaria presente.
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MANIFESTO Intengbées | Motivagoes | Visoes Crengas | Causas
Substantivo- | Mudanca | Atitude Moda Beleza Diversidad
chave e
Adjetivo- Diferente Inusitada Inovadora Especial | Popular
chave
Verbo-chave | Chamar Evoluir Transformar | Ousar Democratiz
atencao ar
Ramificagoes de | Ramificagoes de adjetivos a | Ramificagdes de

substantivos a partir do

substantivo-chave

partir do adjetivo-chave

verbo-chave

verbos a partir do

Diversidade
Diferenca
Pluralidade
Variedade

Multiplicidade

Inovadora

Inusitada

Revolucionaria

Pioneira

Criativa

Ousar
Arrojar
Arriscar
Destemer

Atrever

Situagdes ou cenas do cotidiano imaginadas a partir da rede seméntica

- Uma pessoa acorda se sentindo diferente do que estava ontem, entao

ela se veste de acordo com o préprio mood, abre o guarda-roupa e

escolhe entre 4 opg¢des de 6culos de grau para combinar com o outfit

dela.

- Uma jovem engenheira negra entra em seu local de trabalho e

apresenta um relatério importante para uma sala somente com

homens brancos e bem mais velhos, ela respira fundo, ajeita os 6culos

Chilli Beans/Vision no rosto, e apresenta com confianga e coragem.
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Um garoto se arruma no espelho do banheiro, faz a barba, passa
perfume, e coloca seus 6culos Chilli Beans/Vision no rosto, e sai de
casa para um rolé com seus amigos onde amassa no beerbong.

Uma pessoa sai de um café onde estava trabalhando no computador,
chega em uma reunido e antes de entrar troca de 6culos, depois ela
sai da reunido, troca de oculos e aparece em um happy hour com

amigas com o outro oculos.

4.54. Frases

As principais frases que orientam a linha criativa da campanha, e que podem

ser usadas na campanha sao:

4.5.5.

"O amanha sempre sera incerto e talvez essa seja a sua beleza.”

“O novo é especial, mudancas virdo, mas tudo isso depende da forma como se
desdobra no seu olhar."

"Ser diferente é olhar através da lente e enxergar além do 6bvio."

"Sempre aceitar uma nova forma de enxergar a vida, aproveitando cada
momento com um 6culo que reflete quem vocé é."

"O que te torna diferente ta na cara!"

"Se enxergue com novas lentes.”

“Enxergue além do obvio."

"A coragem de romper com 0s nossos limites e enxergar um novo futuro € se
ver em uma constante mudanca."

Manifesto de Marca

O amanha chega cada vez mais rapido e € incerto.

Em um mundo de constantes mudancgas, a unica certeza que temos é de que

tudo se torna cada vez mais tecnoldgico.

Atecnologia nos permite enxergar melhor e mais longe. Ela clareia nossa visao

€ nos ajuda a perceber que aquilo que nos torna diferentes esta na cara!

Apimentar nossas escolhas e caminhos diarios € viver em uma constante

mudanca. E ter coragem de romper com os nossos limites e inventar um novo futuro.
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Afinal, por que tentar definir como vocé se sentira amanha?
Viver é ter a certeza de que tudo € incerto.

Porque em um mundo onde tudo muda a cada momento, nés decidimos

enxergar além do obvio, e vocé?

4.6. Criacéo
4.6.1. Moodboard

O moodboard da campanha foi montado com base em fotos de produtos e
pessoas que refletissem o clima da campanha através de uma colagem de fotos
referéncias. Foram escolhidas fotos que passassem a visdo do grupo a respeito de
posicionamento de camera, fundo branco fotografico, roupas e modelos proximos ao
publico-alvo e diregao de arte e fotografia que trouxesse um “qué” de high fashion a

campanha.

Imagem Xl — Moodboard campanha Chilli Vision
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4.7. Defesa de criagao
4.7.1. Key View principal

A criacao foi pensada para unir o posicionamento da Chilli Beans com a Chilli
Vision de forma coesa, de tal que uma marca seja facilmente associada a outra.
Tornando assim mais forte e efetivo o esforco de comunicacao. Por isso, foi trazido os
atributos de ousadia, modernidade, inovagao e autenticidade como pilares que

norteiam a campanha e cada acao/peca.

Além disso, este posicionamento ousado foi idealizado para a campanha,
porque ele contrasta com as marcas estabilizadas do mercado, pois enquanto essas
marcas se posicionam como mais tecnoldgicas, técnicas, minimalistas e muito ligadas
a celebridades, em sua comunicagao e propagandas, a Chilli Vision se destaca com

uma visao mais moderna, descontraida e ousada, chamando atenc&o para a marca.

4.7.2. Defesa de Direcao de Arte

Seguindo a concepgao dos quatro pilares que a Chilli Beans se embasa, a
escolha das quatro cores para a campanha visou primeiramente cores incomuns.
Cores como o rosa, o alaranjado e o roxo nao sao cores vistas com tanta frequéncia
nos ambientes do dia a dia ou em anuncios do segmento 6ptico e, ao mesmo tempo,

junto com o vermelho, sdo cores que chamam a atengéo e se destacam.

Outro propdsito na escolha das cores, que sdo analogas e quentes, se deu por
todas as cores serem originarias do vermelho, cor da identidade da marca Chilli
Beans.

O tom de cor nao usual, tem o potencial de criar, em diferentes pessoas,
impressdes divergentes sobre as cores. Trazendo a questdo abordada na campanha,
de que cada pessoa enxerga de uma maneira diferente. E assim transformando-as
em cores “nao Obvias”.

A fonte, por sua vez, foi escolhida para remeter a uma visédo distorcida, com
falta de clareza, assim como uma visao sem as lentes de grau. Outro motivo para a
escolha da fonte, foi a intengdo de obrigar o leitor a investir uma maior atengéo para
ler a palavra “Obvio”, palavra-chave da campanha. A palavra “ébvio” também compde
o fundo da imagem, escrita de uma maneira nao tao clara, ou 6bvia, fazendo uma

referéncia ao mote da campanha.
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4.7.3. Defesa de Criagao dos Conteudos

A fim de promover a linha de lentes de grau da Chilli Vision, foi pensado uma
estratégia de criagao, através de pecgas estaticas e de video, voltada para estabelecer

uma abordagem que eduque, engaje e converta consumidores para a marca.

Para atingir este objetivo, a criagcdo dos conteudos foi pensada em gerar
identificacdo do publico com a marca, através da representatividade do estilo de vida,

pensamentos, gostos e hobbies deste publico-alvo.

A divisao de conteudo foi inspirada nos 4 pilares da marca: Moda, arte, musica
e geekie, que foram transformados em uma série de posts e videos que exploram a
autenticidade desse publico e como ele pode expandir suas experiéncias ao enxergar
além do 6bvio com a Chilli Vision. Por isso, foi fundamental usar do storytelling visual
de impacto, focando no consumidor como personagem principal da campanha e

filmes, colocando énfase na experiéncia que ele pode ter com a Chilli Vision.

Essa estratégia é forte e coesa com a imagem da Chilli Beans, pois além de
transportar os pilares da marca para a Chilli Vision, permite que a experiéncia do
consumidor com a marca seja singular, unica, ousada e o permite se enxergar
diferente todos os dias, reforcando e criando uma imagem da Chilli Vision que esta

alinhada com a Chilli Beans.

Desta forma, transportar os pilares da marca também abre espago para uma
conversa do consumidor com a marca, pois ao se identificar com um ou mais desses
pilares, chamamos a atengao para questionar o consumidor com o mote da campanha
“‘enxergamos além do 6bvio, e vocé€?”, o que gera uma experiéncia com a marca muito

mais personalizada e préxima.

Assim a estratégia visa conquistar e cultivar a atengédo do consumidor para
engajar com a marca e enxergar de forma diferente a experiéncia com os seus oculos

e lentes de grau.

4.6. Conceitos e pecas conceitos

O conceito da campanhase baseia na frase base da linha criativa “Enxergue

além do 6bvio” demonstrando o posicionamento da Chilli Vision perante o mercado, e
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seus concorrentes, como uma marca que vai além do esperado, que visa trazer um

produto e uma experiéncia mais ousada e moderna.

Key View | — CORES CHILLI BEANS

ENXERGUE
ALEM DO

Ui
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Key View Il — ROSA

ENXERGUE
ALEM DO

/
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Key View IV — AMARELO

ENXERGIE
ALEM DO
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4.7. Pecas — Midia Organicas

LINK:https://drive.google.com/drive/folders/i1tg mffc2Az00-kXsIPn1ztGzvusnA vD?usp=share link

4.7.1. Semana 01

4.7.1.1. Story Para Instagram E Facebook

ENXERGUE
ALEM DO
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4.7.2. Semana 02

4.7.2.1. Carrossel — Conheca A Linha Chilli Vision

ENXERGUE ALEM DO A linha Chilli Vision da
£ Chilli Beans oferece

; Tenha qualidad’en tecnf)logia ENXERGUE ALEM DO
e enxergue além do 6bvio
ara

Uit

com as lentes Chilli Vision!

erc)
M 75k
e

GARANTA JA A SUA

CHILLI
VISION

LEGENDA:

Descubra a linha Chilli Vision da Chilli Beans, onde estilo, qualidade e tecnologia se
encontram para a melhor experiéncia visual. Veja o mundo com clareza e inovagao!

by

Visite nosso site agora e eleve sua visdo a um novo patamar com nossas lentes de
qualidade e tecnologia de ponta. Clique no link em nossa bio e explore o universo da

Chilli Vision! oo #.

#ChilliBeans #ChilliVision #OculosDeGrau #Lentes #ExergueAlemDoObvio #Moda
#Oculos

4.7.2.2. STORY PARA INSTAGRAM E FACEBOOK

e Tenha qualidade, tecnologia e
JA CONHECE A enxergue além do Gbvio
LINHA CHILLI VISION? A linha Chilli Vision da Chilli Beans com as lentes Chilli Vision!

oferece qualidade,protecdo e
tecnologia de ponta para garantir a ARRASTE E CONHECA MAIS!

melhor experiéncia para a sua visdo.
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4.7.3. Semana 03

47.3.1. Carrossel - Persona |

LEGENDA:
E ai? Se identificou? Conhega todos os nossos pilares e crie a sua histdria junto com

a Chilli Beans ¢ #ChilliBeans #ChilliVision #OculosDeGrau #Lentes
#ExergueAlemDoObvio #Moda #Oculos

4.7.3.2. STORIE - Qual a diferenga de tipos de lente?

« Lentes monofocais: * Lentes fotossensivei

E!
VOCE CONHECE I s— ESCOLHA A MELHOR PARA VOCE!
ou astigmatismo). Encontre uma Chilli Beans mais
proxima a vocé ou acesse o site e
garanta a sua!

0S TIPOS DE LENTES

?
DE GRAU? entes bifoc + Lentes de protegso contra a
e q L: Fi de

~ - *lLentesde alto contraste:

dois problemas de

elheram o

HILLI
IGN

ik
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4.7.4. SEMANA 04

4.7.4.1. STORIE - Por que ter um 6culo com filtro azul?

Os 6culos com filtro de luz azul sdo GARANTA JA A SUA ARMACAO E

usados para reduzir a exposicao a luz ENXERGUE ALEM DO OBVIO
POROQUE TER azul emitida por dispositivos COM CHILLI VISION!
UM OCULOS COM eletronicos, como computadores e
FILTRO AZUL? smartphones. Ideais para evitar a
fadiga ocular, melhorar o sono e

potencialmente proteger os olhos a
longo prazo.

A\ 4

4.7.5. SEMANA 05

4.7.5.1. CARROSSEL — PERSONA II

T e 131
ol Se € importania.g océ it
om

LEGENDA:
E ai? Se identificou? Conheca todos os nossos pilares e crie a sua historia junto com
a Chilli Beans ¢ #ChilliBeans #ChilliVision #OculosDeGrau #Lentes
#ExergueAlemDoObvio #Moda #Oculos
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4.7.6. SEMANA 06

476.1. STORIES — Cuidado com 6culos

&

VOCE SABE COMO CUIDAR
DAS SUAS LENTES CHILLI adequado.

VISION? - Evite tocar nas lentes, guarde-os

no estojo.

raios UV.

anti risco.

4.7.7. SEMANA 07

4.7.7.1. CARROSSEL — PERSONA IlI

CHILLI VISION,

LEGENDA:

- Limpe as lentes com um pano

- Proteja contra calor e umidade,
- Evite quedas e proteja-se dos

- Utilize tecnologias de lente

or
EVENTOS
E SH!

vidlen |

anta muito

CHUVEIRO

Vidiah

GARANTA JA A SUA ARMACAO
E ENXERGUE ALEM DO GBVIO

E ai? Se identificou? Conheca todos os nossos pilares e crie a sua historia junto com

a Chilli Beans & #ChilliBeans #ChilliVision #OculosDeGrau #Lentes

#ExergueAlemDoObvio #Moda #Oculos
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4.6.1.1. STORIES - Ja garantiu as suas lentes Chilli Vision?

JA GARANTIU SUAS LENTES

Encontre uma loja da Chilli

CHILLI VISION? Beans mais préxima de vocé

E ENXERGUE ALEM DO GBVIO
COM AS LENTES CHILLI VISION!

4.7.8. SEMANA 08

4.7.8.1. STORIES - Qual Sua Duvida Sobre As Lentes Chilli Vision?

QUAL A SUA DUVIDA SOBRE AS
LENTES CHILLI VISION?

Mande sua divida que nos
respondemos!

Qual sua davida?

Digite algo...
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4.7.9. SEMANA 09

4.7.9.1. CARROSSEL - PERSONA IV

Selvdcatem ima Visso d&

UL — | E 8 m
‘ b %) & ulnlespagd ERN. -~ ~TEseloceiquer

&m bfaneoy: . ’ ver ainda mais

doseu
falo]e]g[e]
Jeito,. -

i [

LEGENDA:
E ai? Se identificou? Conhega todos 0s nossos pilares e crie a sua historia junto com a

Chilli Beans ¢ #ChilliBeans #ChilliVision #OculosDeGrau #Lentes
#ExergueAlemDoObvio #Moda #Oculos

4.7.10. SEMANA 12
4.7.10.1. ESTATICO - Enxergue além do 6bvio - Chilli Vision

ENXERGUE,
ALEM DO

& |

LEGENDA: Enxergue Além do Obvio, apimente suas escolhas e viva intensamente
todos os dias. #ChilliBeans #ChilliVision #O0culosDeGrau #Lentes
#ExergueAlemDoObvio #Moda #Oculos
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4.7.10.2. ESTATICO - Se enxergue com novas lentes!

ﬂWmmv |
= u ENXERGUE
: ALEM DO

jpuis

LEGENDA: A melhor forma de enxergar o mundo com leveza, é enxergar a si
mesmo(a) da melhor maneira possivel

Conhega a Chilli Vision, link na bio ) ©@ #ChilliBeans #ChilliVision #OculosDeGrau
#Lentes #ExergueAlemDoObvio #Moda #Oculos

4.7.10.3. ESTATICO — EXERGUE ALEM DO OBVIO!

BNX ERGUE
ALEM DO
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LEGENDA: Adquira ja a sua Chilli Vision, converse com nossos atendentes na DM,
ou va até uma lojal @ ©@ #ChilliBeans #ChilliVision #OculosDeGrau #Lentes

#ExergueAlemDoObvio #Moda #Oculos

4.8. Pecas - Midia Pagas

https://drive.qgoogle.com/drive/folders/1tqg mffc2Az00-kXsIPn1ztGzvusnA vD?usp=share link

4.8.1. KV ROSA - ENXERGUE ALEM DO OBVIO

BANNER SITE - 250x250 - GOOGLE ADS -

BANNER SITE - 970x900 - GOOGLE ADS -

ENXERGUE
ALEM DO
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https://drive.google.com/drive/folders/1tq_mffc2Az0O-kXsIPn1ztGzvusnA_vD?usp=share_link

BANNER SITE - 336x280 - GOOGLE ADS -

ENXERGUE
ALEM DO

BANNER SITE - 300 x 600 - GOOGLE ADS

ENXERGUE
ALEM DO

gpuit
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BANNER SITE - 300x100 - GOOGLE ADS -

CHILLI |~ .

VISION

BANNER SITE - 300x200 - GOOGLE ADS -

ENXERGUE
ALEM DO

4.8.2. KV AMARELO — ENXERGUE ALEM DO OBVIO

BANNER SITE - 250x250 - GOOGLE ADS
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BANNER SITE - 970x900 - GOOGLE ADS

ENXERGUE
CALEM DO

- 336x280 - GOOGLE ADS - BANNER SITE

ENXERGUE
ALEM DO
/
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BANNER SITE - 300 x 600 - GOOGLE ADS -

ENXERGUE
ALEM DO

BANNER SITE - 300x200 - GOOGLE ADS -

ENXERGUE
ALEM DO

B

CHILL ,
VISIGN #
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4.8.3. KV ROXO — ENXERGUE ALEM DO OBVIO

BANNER SITE - 250x250 - GOOGLE ADS
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BANNER SITE - 300 x 600 - GOOGLE ADS
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BANNER SITE - 300x200 - GOOGLE ADS

4.8.4. KV VERMELHO — ENXERGUE ALEM DO OBVIO

BANNER SITE - 250x250 - GOOGLE ADS
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BANNER SITE - 336x280 - GOOGLE ADS

ENXERGUE
ALEM DO

BANNER SITE - 300 x 600 - GOOGLE ADS

ENXERGUE
ALEM DO

gL
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BANNER SITE - 300x100 - GOOGLE ADS

BANNER SITE - 300x200 - GOOGLE ADS

ENXERGUE
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4.9. Videos

Link para acesso dos videos produzidos:
https://drive.gooqgle.com/drive/folders/17UWqg9EWxNWh22Jb8b9Av3hP5coq2U
3g ?2usp=share link

4.10. Roteiro Videos

4.10.1. Videos - Pilares: Moda, Musica, Arte E Geek
GEEK
Imagem Audio
Cena 1 Chilli Gamer esta em uma | Som de teclado e mouse

partida frenética com
muita acao e cheia de
efeitos especiais. Ele ndo
para de comemorar pelas
vitérias consecutivas
conquistadas.

sendo usados
freneticamente. Com som
de game agitado ao
fundo.

sua visao fica muito
embacada e entdo ele
acaba sendo derrotado e
seu time pensa em tira-lo
da préxima partida.

Cena 2 Em um certo momento Som de respiragao
ele percebe que sua ofegante e cansada. Em
energia esta acabando, oposicéo, continua o som
sua respiragao esta de game agitado ao
pesada e sua visao fundo.
ficando embacada dentro
do jogo, ele entdo utiliza
de uma bebida energética
para ajuda-lo.

Cena 3 A bebida o ajuda e ele O som do jogo continua,
comecga a ganhar agora mais alto e mais
novamente. Entretanto a | frenético, com sons
diversdo dura pouco, logo | sequenciais de
ele comeca a ficar fraco e | conquistas no jogo. Mas o
perder batalhas som de respiracao some.
novamente.

Cena 4 Em uma partida rapida, O som do jogo continua,

mas agora em uma
sequéncia de sons
negativos.

144



https://drive.google.com/drive/folders/17UWg9EWxNWh22Jb8b9Av3hP5coq2U3g_?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/17UWg9EWxNWh22Jb8b9Av3hP5coq2U3g_?usp=share_link

Cena 5 Logo em seguida ele O som do jogo continua.
lembra de um recurso
secreto que ele deveria
ter usado desde o
comego.

Cena 6 O CG entdo abre uma O som do jogo fica um
pequena caixa preta que | pouco mais baixo. Som
estava em sua gaveta, ele | da gaveta se abrindo.
tira Ia de dentro um Som de piano enérgico,
oculos com protecdo para | positivo e que transmita a
luz azul da Chilli Vision. O | impressao de que algo
oculos brilha e tem um bom esta prestes a
aspecto muito moderno. acontecer.

Cena7 CG entra novamente no O som do jogo volta a
jOgo e mais uma vez, ficar mais alto e com sons
mostra porque ele é o de conquistas e vitorias.
melhor. Ele vence todos Todos comemorando
os competidores e juntos na call: yeah!
orgulha seu time na
Gameplay.

Cena7 A tela se escurece de Todo o som vai baixando
forma rapida, até se seu volume até o siléncio
tornar totalmente preta. total.

Cena 8 Aparece o logo da Chilli Siléncio.

Beans e da Chilli Vision.
MUSICA
Imagem Audio
Cena 1 Mulher jovem esta Musica tocando de forma

arrumando a casa,
ouvindo musica com
fones de ouvido.

um pouco abafada e
pouco intensa. Alguns
ruidos ao fundo com a
arrumacao da casa e
barulho natural da cidade.
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Cena 2

Ela termina de arrumar
algumas coisas e senta
para mexer no
computador. Balangando
a cabeca no ritmo da
musica.

A musica continua da
mesma forma. Os ruidos
da arrumacao cessam,
mas os barulhos da
cidade continuam.

Cena 3 Com uma viséo lateral, A musica e os ruidos
aparece uma parte do continuam da mesma
computador e mostra o forma.
rosto da jovem iluminado
pela luz da tela. A jovem
ainda esta curtindo e
dang¢ando conforme a
musica.

Cena 4 A mulher olha para baixo | A musica continua da
e coloca seus 6culos de mesma forma, mas os
grau, para enxergar ruidos comegam a sumir.
melhor a tela do Como se a jovem
computador. estivesse ficando mais

concentrada.

Cena b A imagem comeca a se A musica aos poucos
aproximar do rosto da perde a caracteristica de
mulher. Ao mesmo tempo, | abafada e comeca a
a luz que vinha de baixo, [ganhar intensidade e
da tela do computador, volume rapidamente.
passa a vir de cima
incidindo em seu rosto.

Simultdneamente a jovem
comeca a levantar seu
olhar em direcdo a nova
fonte de luz.

Cena 6 A imagem se distancia A musica agora clara e
mostrando a jovem intensa continua a tocar.
dancando na multiddo em | Aparecem alguns ruidos
frente a fonte de luz: um positivos do ambiente do
palco luminoso onde esta | show.

a banda da musica
fazendo um show.
Cena7 Atela se escurece de Todo o som vai baixando

forma rapida, até se
tornar totalmente preta.

seu volume até o siléncio
total.

146




Cena 8 Aparece o logo da Chilli Siléncio.

Beans e da Chilli Vision.
ARTE/MODA
Imagem Audio

Cena 1 Homem vestido de forma | Musica ambiente, com um
casual, mas elegante, volume baixo. Esta
esta caminhando e tocando musica classica,
observando quadros em tranquila e refinada. Um
um museu moderno. pouco de ruido de

pessoas andando e
conversando ao fundo.

Cena 2 Com a imagem Mdusica e ruidos
mostrando parte das continuam.
obras e também o
homem, ele para na
frente de uma tela com
cara de admiragao e
contemplagao.

Cena 3 O quadro tem estilo action | A musica continua da
painting, com um ar mesma forma. Mas os
alegre. Para apreciar ruidos comegam a
melhor a beleza do desaparecer.
quadro, o homem pega
seu oOculos de grau.

Cena 4 No momento em que ele [ A musica aumenta o
coloca o 6culos no rosto, | volume e comeca a se
ele se vé em frente a uma | transformar em uma
passarela em um desfile | musica mais agitada. A
de moda. A modelo que musica esta ritmada com
vem em sua diregao esta | os passos da modelo.
vestida com um vestido
em que a estampa é
exatamente aquele
quadro.

Cena b Aparece o rosto do A musica continua da
homem admirado, mesma forma. Em baixo
encantado e um pouco volume, tem-se alguns
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surpreso com o que Veé. ruidos de fotos sendo
tiradas e de murmurios
das pessoas na plateia.

Cena 6 A imagem comeca a se A musica continua,
distanciar do seu rosto. adquire um ar de
Mostrando que agora ele [ relaxamento e de
esta sentado, fazendo o continuidade.
movimento para cruzar
suas pernas e relaxando.

Ele esta sorrindo de
forma sutil mas
verdadeira, se
acomodando para
apreciar o desfile.

Cena7 A tela se escurece de O volume da musica vai
forma rapida, até se baixando até o siléncio
tornar totalmente preta. total.

Cena 8 Aparece o logo da Chilli Siléncio.

Beans e da Chilli Vision.
ARTE
Imagem Audio

Cena 1 Um homem esta com Musica tocando calma,
roupas brancas de estilo | um pouco abafada, como
streetwear. Em frente a se estivesse ouvindo em
um muro, em uma cidade | um fone de ouvido.
onde tudo é branco.

Ele esta com fone de
ouvido.

Cena 2 Ele esta pensando o que | Amusica continua da
ele poderia desenhar mesma forma.
nesse muro branco.

Cena 3 Entdo, em um gesto de A musica continua da
pouca animagao por nao | mesma forma.
ter ideias, ele coloca seus
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6culos da Chilli Vision.

Cena 4 Com o ponto de vista do | Ao colocar os 6culos, o
personagem. Ao por os volume da musica
oculos, ele comecga a ver | aumenta, perdendo a
tudo colorido, isso o caracteristica de abafada.
inspira. Com empolgacédo | Nesse momento a musica
ele faz o grafite no muro. | esta se tornando mais

rapida, intensa e alegre.

Cena 5 Com o ponto de vistado | Amusica continua da
outro lado da rua, mostra | mesma forma.

0 muro com o homem
fazendo sua arte. Mas a
cidade ainda é toda
branca, com excegéo ao
artista que agora suas
roupas tem cores, e ao
muro que esta ganhando
cor.

Cena 6 O artista termina seu A musica continua da
grafite, olha o muro com mesma forma, mas nesse
felicidade, pega suas momento ela ja esta
coisas e anda pela perdendo intensidade e
calgada saindo da cena. agora da um ar de

: esperanga e
A imagem agora mostra a continuidade.
cidade branca por
completo, com o muro
colorido.

Cena7 Atela se escurece de O volume da musica vai
forma rapida, até se baixando até o siléncio
tornar totalmente preta. total.

Cena 8 Aparece o logo da Chilli Siléncio.

Beans e da Chilli Vision.
MODA/MUSICA
Imagem Audio
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Cena 1 Uma mulher esta em um | Além do som ambiente.
(lugar x). Usando um Esta tocando uma musica
oculos Chilli Vision que de estilo X.
combine com o
ambiente/musica.

A mulher decide trocar de | Amusica e 0 som
oculos. Ela pega em sua | ambiente continuam.
bolsa uma caixinha de

oculos da Chilli Beans, e

poe na mesa. Tira o

oculos que esta em seu

rosto, fica o segurando

em uma mao, e com a

outra mao pega o que

estava dentro da caixinha.

Cena 2 A camera comeca a O som ambiente fica mais
aproximar do seu rosto, e | baixo. No momento da
entdo ela coloca o troca de 6culos, a musica
segundo oculos. faz uma transicao para

uma musica de estilo Y.
(Um mashup)

Cena 3 A camera se distancia do | A musica de estilo Y
rosto da mulher, continua.
mostrando que agora ela
esta com uma roupa
diferente, em um (lugar
y). Ainda com o primeiro
oculos na mao.

Cena 4 Mas ao perceber que sua | No momento da troca de
caixa de 6culos da Chilli oOculos, a musica volta
Vision ficou no outro para uma musica de estilo
ambiente, ela coloca o X. (Um mashup)
seu primeiro par de
oculos. Assim ela volta
para o primeiro ambiente.

Cena 5 Entdo ela pega sua A musica de estilo X
caixinha da Chilli Beans, continua.
tira os primeiros oculos e
0 guarda.

Cena 6 Ao colocar novamente os | No momento da troca de

segundos 6culos, ela

Oculos, a musica faz uma
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volta para o (ambiente y).
Ela guarda na bolsa sua
caixinha de o6culos, e
agora sim se entrega a
curtir o ambiente.

transicao para musica de
estilo Y. (Um mashup)

O som ambiente volta a
ficar mais nitido.

Cena7 Atela se escurece de O volume da musica vai
forma rapida, até se baixando até o siléncio
tornar totalmente preta. total.

Cena 8 Aparece o logo da Chilli Siléncio.

Beans e da Chilli Vision.
MODA
Imagem Audio

Cena 1 Uma cidade Musica eletrénica e
movimentada, futurista. O comecgo da
completamente em tons musica & calmo.
de cinza, branco e preto.

Cena 2 Imagem acelerada, no A musica continua.
nivel dos olhos, de uma
multiddo indo e vindo nas
ruas. Composta por
pessoas com roupas
cinzas.

Cena 3 Até que se vé de longe o | A musica comega a criar
rosto de uma pessoa com | um momento de tensao e
oculos Chilli Vision expectativa.
chegando. O éculos se
destaca por si sO, com
uma cor diferente do
cinza que esta por toda
parte.

Cena 4 Quando essa pessoa A musica continua a criar

comeca a chegar perto,
comegamos a ver suas
roupas coloridas.

essa tensio e
expectativa.
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Cena 5

Neste momento, comeca
a acontecer o mesmo
com varias pessoas.
Tomando a multiddo de
pessoas estilosas com
roupas coloridas. E todas
usam Chilli Vision.

A musica se torna rapida
e intensa. O som da
batida da musica esta em
compasso com o
caminhar das pessoas.

Cena 6 Depois de um momento A musica rapida, intensa
passando diversas e positiva continua, dando
pessoas coloridas e de um ar de continuidade.
varios estilos, a camera
comega a ser “engolida
pela multidao”.

Cena7 A tela se escurece de O volume da musica vai
forma rapida, até se baixando até o siléncio
tornar totalmente preta. total.

Cena 8 Aparece o logo da Chilli Siléncio.

Beans e da Chilli Vision.
ARTE/GEEK
Imagem Audio

Cena 1 Em primeira pessoa, uma | Som de alarme tocando.
vista de frente a um
gigantesco cofre
semiaberto. Luzes
vermelhas de alarme
piscam na sala.

Cena 2 Ao tirar os 6culos, a Som de alarme para.

imagem mostra a pessoa
em um estudio de
filmagens onde este filme
ainda esta sendo
gravado.

Neste momento, corta a
cena.

Sons ambientes de um
estudio de filmagem.
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Cena 3

Em primeira pessoa, um
jovem joga um jogo de
tiro, atirando contra seus
inimigos em uma cidade
deserta e destruida.

Som de jogo de tiro
frenético.

Cena 4

A camera mostra o rosto
do jovem. Ao tirar os
oculos, ele se vé naquele
cenario em que jogava,
mas agora € s6 uma
cidade deserta.

Neste momento, corta a
cena.

Siléncio. S6 se ouve o
som do vento.

Cena 5

Em primeira pessoa,
vemos um lugar bonito:
um campo com um lago
ao fundo, ao entardecer.

Passaros cantando, som
do vento balancando as
arvores.

Cena 6

Em um movimento de
tirar os Oculos, a imagem
se transforma em um
quadro abstrato,
pendurado em uma sala
de galeria de arte, com
uma imagem semelhante
ao primeiro ambiente.

Neste momento, corta a
cena.

Som ambiente de uma
galeria de arte.

Cena7

Em primeira pessoa,
vemos em uma noite
escura, uma casa
tenebrosa.

Som de morcegos e
vento.

Cena 8

Ao tirar os 6culos, a
imagem mostra a pessoa
lendo um livro sentada
em sua cama.

Neste momento, corta a
cena.

Siléncio total.

Cena 9

Entdo mostra o rosto,
uma por uma dessas

Acorde unico de teclado
no fundo, aumentando

153



quatro pessoas. Cada
uma delas da um sorriso,
e com empolgagao
colocam novamente seus
6culos no rosto.

seu volume e afinando,
criando uma tensao que
vai se escalando..

Cena 10 Atela se escurece de O volume da musica vai
forma rapida, até se baixando rapidamente até
tornar totalmente preta. o siléncio total.

Onde aparece um circulo
vermelho embacado.

Cena 11 Entdo, assim como nos Siléncio.
outros cenarios, ao
colocar os 6culos, vemos
o logo da Chilli Beans e
da Chilli Vision.

MUSICA
Imagem Audio

Cena 1 Imagem de uma musica Musica eletrénica famosa
em um software de e empolgante comecga a
gravacao e edigao. tocar.

Cena 2 Bateria sendo tocada, A musica continua, agora
mostrando as batidas que | com énfase nas batidas
estruturam a musica. relacionadas a bateria.

Cena 3 Teclado sendo tocado, A musica continua a tocar.
evidenciando o som que | Com énfase nos sons
faz parte do fundo da relacionados ao teclado.
musica.

Cena 4 Close no microfone e A musica continua. Agora
rosto de uma pessoa com énfase no vocal.
cantando a musica. A
pessoa esta com um
oculo Chilli Vision.

Cena 5 Close no DJ e no A musica continua. Agora

aparelho da mesa de

ela esta criando tensao
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musica eletrénica. O DJ antes do drop.
usa 6culos da marca.

Cena 6 Imagens de uma multidao | A musica continua. Esta é
em um show ao a parte do drop.
entardecer. Close em
rostos de pessoas
curtindo o show e usando
oculos de grau da Chilli
Beans. Pessoas com
maquiagens, roupas e
acessorios diferentes
(tipicos do ambiente).

Cena7 O close da ultima pessoa, | A musica continua.
€ uma menina. Ela esta
com glitter no rosto, roupa
estilosa, e esta com um
oculos de grau da Chilli
Beans. O sol bate em seu
rosto, entdo ela coloca o
clip-on e continua a curtir

a musica.
Cena 8 A tela se escurece de A musica continua, mas
forma rapida, até se agora vai ficando distante.

tornar totalmente preta.

Cena 9 Aparece o logo da Chilli O volume da musica vai
Beans e da Chilli Vision. baixando até o siléncio
total.

MUSICA/GEEK

Imagem Audio

Cena 1 O video comeca com um | SFX de chuva e carros
dia chuvoso pelas ruas de | passando.

Sao Paulo se
aproximando pela viséo
de baixo de um grande
prédio comercial.

Cena 2 A cena segue para o SFX de escritério com
elevador, sobe e chega uma musica no fundo
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até o vigésimo segundo
andar em um
apartamento com o
numero 221, nesse
apartamento estdo dois
produtores musicais e um
cantor iniciando sua
carreira. A cena se
aproxima dos artistas.

bem baixinha
aumentando conforme a
camera vai se
aproximando do destino.

Cena 3 Ao passar pelo estudio € | Musica ja mais cristalina,
possivel ver os banners animada e enérgica.
de um novo filme, uma Porém ainda néo
animacao musical, onde | finalizada.
os artistas estéao
gravando uma de suas
musicas, usando a
imagem e habilidade do
novo cantor.

Cena 4 O problema apresentado | A musica para, tudo que
€ que os artistas ndo se ouve as expressdes
estao conseguindo achar [ sonoras do
uma boa melodia para a descontentamento dos
letra que eles criaram. A | artistas.
cena mostra eles
tentando, tentando e nao
chegando a nenhum
lugar.

Cena 5 Entdo, o cantor sai da SFX de objetos e sons
sala de gravacéo e coloca | que entrem de acordo
um oculos da Chilli Beans | com os movimentos da
com as lentes Chilli cena.

Vision, entdo ele vai até o
teclado e as notas
aparecem na frente dos
olhos dele.

Cena 6 Entao os outros artistas Sons de diversos
comegam a acompanhar | instrumentos e batidas
a melodia do musico com | combinando lentamente.
0s equipamentos de som.

Cena7 A cena transita de forma | SFX de movimento para a

leve para eles no cinema

transicao juntamente com
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assistindo o final do filme,
guando vai aparecer toda
a producao musical deles,
o cantor chora ao ver seu
trabalho no cinema.

o som do filme e das
pessoas no cinema. A
musica vai aumentando
conforme o filme vai
finalizando.

Cena 8 Ao final do filme, todos Som de palmas
batem palma. crescente.

Cena 9 A cena fecha com um As palmas continuam até
fade out, aparecendo um | o final do video.

“the end” juntamente com

o logo da Chilli Vision.
MUSICA/ARTE

Imagem Audio

Cena 1 Cena de um teatro Som baixo de murmurios,
musical, luzes baixas, das pessoas conversando
com as pessoas entrando [ intimamente.

e se sentando em seus
lugares.

Cena 2 Entado a apresentacao Aos poucos comeca a
comecga. No meio do aumentar o volume da
palco ha um grupo de musica tocada pela
dancarinos. Ao redor e orquestra.
cantos do palco, ha uma
orquestra composta por
varios musicos.

Cena 3 Close no rosto de um A musica continua a tocar,
musico violinista, sua mas esta ruidosa,
expressao é de dor e desagradavel.
aflicdo. Mostra-se a visao
dele, embacgada, nao
enxergando direito a
partitura.

Cena 4 Os dancarinos estao A musica continua, até o

dangando mal. Até que

momento da queda do
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um deles de repente cai
no meio do palco.

dancarino. Neste instante,
a musica para e fica um
siléncio ensurdecedor.

Cena 5

Nesse momento todos do
teatro param tudo o que
estdo fazendo e olham
com preocupagao para o
dancarino.

Siléncio.

Cena 6

Close no violinista. Ele faz
0 mesmo movimento de
todos. Aproveitando o
momento de pausa, e
para ver melhor se o
companheiro esta bem,
ele coloca seus 6culos
Chilli Vision. Ele
consegue ver com clareza
as partituras.

Siléncio. Somente o
barulho do violinista
pegando e colocando os
6culos.

Cena 7

O dancarino comeca a se
levantar e demonstrar que
esta bem e pronto para
continuar a dancar.

Siléncio.

Cena 8

Nesse momento, o
violinista recomega
sozinho a tocar a musica
intensamente. O
dancarino que caiu volta a
dancar, agora de forma
bela.

Musica intensa, alegre,
animada e harmoénica.

Cena 9

Todos os companheiros
voltam a dancar e tocar,
de forma suave, bela e
harménica.

A musica continua de
forma harmonica.

Cena 10

O publico esboga um
sorriso depois do alivio. E
expressao admiragao em
seus olhares.

A musica continua.
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Cena 11

Volta a cena mostrando o
espetaculo. Aos poucos, a
tela se escurece, até se
tornar totalmente preta.

A musica continua com a
mesma intensidade.

Cena 12 Aparece o logo da Chilli O volume da musica vai
Beans e da Chilli Vision. baixando até o siléncio
total.
MODA/GEEK
Imagem Audio

Cena 1 Em um quarto com cores | SFX de jogo e risadas
e luzes coloridas muito tocando ao fundo, uma
vibrantes, a camera se musica upbeat saindo de
aproxima de uma mesa uma extremidade do
com um computador e quarto.
uma menina de moletom
amarelo.

Cena 2 A cena troca para os Os efeitos sonoros
olhos da garota, ela estda | continuam.
sem Oculos vidrada no
jogo. Os olhos vao de um
lado para o outro
pensando, analisando e
escolhendo.

Cena 3 Ela esta escolhendo as Musica comeca a ficar
vestimentas do mais alta e os SFX de
personagem dela do jogo. | jogos continuam.

Cena 4 Na proxima cena mostra | A musica para

o rosto da gamer, ela
parece confusa, entédo
coloca um 6culos da Chilli
Beans com armacgao
vermelha e
automaticamente a
personagem muda para
uma "skin" vermelha
super estilosa.

momentaneamente, um
som de "plin" ocorre
durante a mudanca de
mood.
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Cena 5 Entdo com a nova
descoberta, a gamer
comega a usar os outros
modelos de 6culos da
Chilli Beans que ela tem
disponivel para ela. Entado
sua personagem no jogo
comeca a usar novas
"skins" deslumbrantes e
coloridas conforme as
cores dos 6culos.

A musica volta partindo
do momento mais
emocionante, ficando
mais vibrante.

Os SFX continuam.

Cena 6 A cena corta de forma
seca, aparece o logo da
Chilli Beans e da Chilli
Vision. Finalizando com
um fadeout.

A partir dai a musica se
torna mais lenta e
tranquila. Finalizando com
um ganho de audio
caindo constantemente
até ficar em siléncio e
acabar o video.

4.11.2 Video Manifesto

Imagem

Audio

Cena 1 Os 7 modelos
(integrantes do grupo)
com 6culos da Chilli
Beans, levantam os
rostos e olham para a
camera.

LOC: O amanha chega
cada vez mais rapido e é
incerto.

Cena 2 Imagem em close do
rosto de um modelo. Sala
escura, e um feixe de luz
passa mostrando o rosto
da pessoa. Quando o
feixe volta a passar no
rosto, ja é outro modelo
de oculos. Na préxima
vez que passa, o feixe
mostra outra pessoa com
outro 6culos.

LOC: Em um mundo de
constantes mudancas, a
unica certeza que temos
€ de que tudo se torna
cada vez mais
tecnoldgico.
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Cena 3 Close dos 6culos na LOC: A tecnologia nos
mesinha, com a mesma permite enxergar melhor
pegada de passar o e mais longe.
bastao de luz, a sala
ficaria escura com apenas
a iluminacao do bastao,
focando nos detalhes do
produto.

Cena 4 Continuando a mostraro | LOC: Ela clareia nossa
produto de perto, mostra | visdo e nos ajuda a
o0 movimento de tirar o perceber que aquilo que
clip-on do éculos. Depois, | nos torna diferentes esta
close no rosto de um na cara!
modelo com este oculos,
mas sem o escuro do clip-
on.

Cena 5 Em um plano médio, um [ LOC: Apimentar nossas
modelo esta com um escolhas e caminhos
oculos e um estilo diarios é viver em uma
“padrao”, sem muita cor constante mudanca. E ter
OU expressao em seus coragem de romper com
acessorios e estilos. A 0S NOossos limites e
camera se aproxima do inventar um novo futuro.
rosto, e logo volta ao
plano médio. Na volta, a
pessoa ja esta com
roupas e estilo diferentes,
com cores mais
chamativas e estilo mais
expressivo.

Cena 6 Alguns 6culos em uma LOC: Afinal, por que
mesa branca. A méo de tentar definir como vocé
uma pessoa, em se sentira amanha?
movimento de pegar um
oculos, hesita, na duvida
de qual vai pegar para
usar.

Cena7 A mao da pessoa pega LOC: Viver é ter a certeza

um o6culos, e sai de cena.
Depois, a pessoa devolve

de que tudo é incerto.
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0s oculos e pega o outro
que ela estava em duvida.

Cena 8 Em um close dos olhos LOC: Porque em um
da pessoa, ela coloca o mundo onde tudo muda a
oculos da cena anterior e | cada momento, nds
em cortes secos, a decidimos enxergar além
mesma cena muda e a do o6bvio, e vocé?
pessoa aparece com
outros 6culos na mesma
proporcao de imagem. Ao
final, a pessoa tira os
oculos e sai da camera
fechando a cena com um
fadeout.

Cena 9 Em uma finalizagao Siléncio.
aparece a imagem da
campanha principal (kv)
em forma de animacéao
vai escrevendo o tema
"enxergue além do obvio".

4.11.3 VIDEO INFLUENCIADOR
Imagem Audio

Cena 1 Logo Chilli Vision, fundo Musica ambiente
preto. misteriosa, mas alegre.

Cena 2 Influenciador com “Oculos | LOC:

1” da Chilli Vison.
Saudacgao:

-0l3, seja bem-vindo a
caixa magica CB! Aqui
nos levamos vocé a
enxergar o mundo com
outros olhos, te fazendo
enxergar além do 6bvio!

-(Influenciador se
apresenta) ... e estou
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aqui dentro hoje para te
contar dos oculos de grau
Chilli Vision.

No final temos uma
surpresa para vocé!

Cena 3

Influenciador com “Oculos
2” da Chilli Vison.

LOC:

O 6culos da Chilli Beans
€ de extrema qualidade e
além disso suas
armacgdes sido muito
estilosas.

Cena 4

Influenciador ainda com
“Oculos 2” da Chilli Vison.

LOC: As lentes da Chilli
Vision sdo o carro chefe
desses modelos de
oculos, elas tem
tecnologia avangada para
gerar mais conforto e
qualidade na saude dos
seus olhos.

Cena 5

Influenciador com “Oculos
3” da Chilli Vison.

LOC:

Entéo, o que acha? Vocé
gostaria de experimentar?
Confira as dicas que vou
passarem 3, 2, 1...

Cena 6

Influenciador ainda com
“Oculos 3” da Chilli Vison.

LOC:

Va agora na loja da Chilli
Vision mais proxima a
VOCé e converse com um
atendente da loja, eles
vao saber te guiar muito
bem e te explicar como os
6culos Chilli Vision vao
revolucionar sua visao.

Cena 7

Influenciador com “Oculos
4” da Chilli Vison.

LOC: (Despedida do
influenciador e
agradecimento pela
atencao) Ah e vocé tem
direito a um brinde por ter
ficado até aqui.
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Cena 8

QR CODE e Imagem
mapa/instrucdo de como
chegar a loja.

LOC: Faca a leitura desse
QR Code, preencha
rapidinho as informacgdes
e retire seu brinde na loja
Chilli Vision do shopping!
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CAPITULO 5 - MARKETING PROMOCIONAL
5.1 Plano de Marketing Promocional

Foi analisada a estratégia de marketing promocional dos dois principais
concorrentes da Chilli Beans, a Kodak e a Zeiss. Observou-se em suas redes sociais,
que nos ultimos 3 anos (2020-2023), ambas realizaram apenas agdes promocionais
de descontos. Essas duas marcas ja consolidadas no mercado 6ptico, ndo realizam

acoes institucionais.

Essa analise permitiu afirmar que os concorrentes néo estao preocupados com
acdes de branding, awareness ou de experiéncias imersivas da marca, possuindo
apenas foco em acdes de aumento das vendas. Em contraponto, a Chilli Beans adota
uma abordagem mais diversificada em suas a¢gdes promocionais com varios objetivos
estratégicos. Contudo a estratégia promocional principal que a marca realiza é o
aumento de sua visibilidade, e como objetivo secundario, agbes para o aumento de

vendas.

Porém, ao analisar apenas a parte da Otica Chilli Beans, nota-se que para as
lentes Chilli Vision, a marca realiza somente campanhas iguais aos dos concorrentes,
sendo voltadas para o aumento das vendas com promocodes diversas. Deixando de
se destacar em uma oportunidade do mercado, e ainda fazendo o movimento contrario

da identidade da marca Chilli Beans.

Abaixo, segue alguns exemplos de ag¢des promocionais que a Chilli Beans ja
realizou e que podem ser usados como referéncia para as futuras agdes promocionais
da Chilli Vision:

Ativacdo da marca com uma capela, no festival de musica The Town 2023.
Nela, foi realizada a cerimbénia de casamento do casal que ganhou a competi¢cao da

marca feita nas redes sociais.
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Foto da ativagao da Chilli Beans no The Town 2023

Fonte: Chilli Beans, 2023.

Ativacdo da marca Chilli Beans com um evento promocional que mostra os
seus langamentos em um cruzeiro de 3 dias de viagem, com tudo pago para todos os
empregados da empresa, parceiros e influencers da marca, esta ativagcao ocorre

anualmente.

Propaganda do cruzeiro da Chilli Beans de 2022

Fonte: Chilli Beans, 2023.

Com base nesses exemplos, ficou claro que a Chilli Vision possui alto potencial

para criar ativacbes de marca criativas que engajem, e por isso, foi elaborado um
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planejamento de uma agao promocional para aumentar e gerar reconhecimento de

marca, com uma experiéncia unica e ludica.

5.2 Nome e logo da agao
Nome da ac&o: Enxergue Além do Obvio.

Logo da acéo

ENXERGUE
ALEM DO

Jpuit

Fonte: 5th Avenue, 2023.

5.3 Publico-Alvo

O publico-alvo principal dessa ativacao sera de 16 a 24 anos, pois € o
consumidor alvo da campanha “Enxergue Além do Obvio” que a marca pretende
atingir e engajar com maior énfase, porém a ativacao sera aberta também para o
publico do shopping como um todo, tendo a faixa etaria de 25 a 35 anos como publico-

alvo secundario.

O publico jovem é mais aberto a novas experiéncias e a experimentacao de
novas marcas. E isso é importante para a colocag¢ao da Chilli Vision como nova marca
no mercado de lentes de grau. O fato dos jovens darem uma maior importancia para
as tendéncias de moda e inovacgdes, também favorecem experiéncias com a marca
Chilli Beans.
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Além disso, a qualidade de uma lente ¢ dificil de ser percebida, por isso utilizar
de estratégias que evidenciem a qualidade e tecnologia das lentes Chilli Vision,
através da referéncia de um influenciador, € ideal para gerar confianga e convencer o

publico a testar as lentes.

A estimativa de participacdo do publico, nos dois shoppings escolhidos, € de
106.667 pessoas, sendo contabilizado de acordo com o midia kit dos shoppings e as
datas e horarios da acdo, sendo que estd sendo estimado cerca de 20% da

participacado desse publico na agao promocional.
5.4 Objetivos e Metas

O objetivo principal dessa ag&o sera aumentar o conhecimento da linha de grau
da Chilli Beans, gerando uma experiéncia com a marca e trazendo conhecimento
sobre os tipos de lentes que existem no mercado. Abordando também o diferencial do

produto, o seu preco acessivel.

5.5 Regiao e Periodo da Realizagao da Agao

A ativacdo sera realizada apenas na cidade de Campinas-SP, em dois
shoppings. Totalizando 16 dias de ativagéo, sendo 8 dias no Shopping Iguatemi, nos
periodos de 07/03 a 10/03/2024, e 14/03 a 17/03/2024. E 8 dias no Shopping Parque
Dom Pedro, de 21/03 a 24/03/2023, e de 28/03 a 31/03/2024. Em dias de semana,
das 12h as 22h, e de finais de semana, das 12h as 20h, respeitando o horario de

funcionamento dos shoppings.
5.6 Ferramenta de Marketing Promocional e a Agao Promocional

A ativagao sera feita com 2 caixas de 6culos gigantes da Chilli Vision, imitando
caixas/estojos de o6culos reais, porém em grande escala, de forma ludica. Nelas
havera espaco para que até 2 pessoas de pé possam entrar dentro da caixa e
participar da ativagao. As caixas estarao localizadas nos shoppings escolhidos, com
2 promotores da Chilli Beans, uniformizados, para realizar o gerenciamento de cada

acao.

Ao entrar dentro das caixas de 6culos gigantes, havera 1 tela digital interativa,
que ira passar o video de um influenciador local explicando a campanha da Chilli
Vision e as tecnologias que as lentes possuem, de tal forma que chame a atengao do

publico, o eduque sobre a qualidade dessas lentes e o estimule a compra com o brinde
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da acédo. No final do video, deve aparecer um QRCODE e o influenciador direciona o
cliente para a loja da marca no shopping. Ao preencher o cadastro do QRCODE, e
comprar uma armacao com a lente de grau da Chilli Vision, o cliente ganhara de brinde

uma caixinha de 6culos semelhante a da ativacao.

5.7 Recursos Materiais e Humanos
5.7.1 Recursos Materiais

Serdo necessarios para a realizagao da agao os seguintes recursos:

e 8 uniformes da Chilli Beans (2 para cada vendedor)

o 2 telas interativas

e 2 caixas de oculos gigantes

e 20.000 caixas/estojos de 6culos personalizados da campanha

5.7.2 Recursos humanos

e 4 vendedores
e 1 influenciador

5.8 Midas Recomendadas

A acado serd gravada pelos préprios vendedores e esses videos serao
publicados nas redes sociais da marca. Sera feito de forma organica, uma vez
gue essa publicacdo ndo tem como objetivo ser uma chamada ou divulgacéo, e
sim uma forma de documentacao da acgao.

5.9 Implementagao e Logistica

Os materiais promocionais serado instalados e retirados por uma empresa
parceira que sera contratada pela marca e serao reutilizados na segunda agao, por
isso deve constar o transporte do primeiro shopping ao segundo, além disso os
promotores serao treinados pela equipe interna da Chilli Beans com um supervisor
para orientar toda a acdo. Sendo que cada um dos vendedores tera que se deslocar

até o local por conta propria.

5.10 Controle da Atividade

O controle sobre o desempenho da acdo, sera por meio do cadastro que os
clientes fardo dentro da caixa, por meio do QRCODE. Além das interatividades nas

redes sociais com as midias organicas que documentarao a campanha.
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5.11 Planilha de Custos

Video do Influencer

Banner

Brindes de
Caixinhas de
Oculos

Espago do
Shopping

Caixa de oculos
gigante

Telas

1 Video de cerca de 1'30” para agao
promocional de marca.

- 2 Banners impressos com QR Code
- Material: Lona fosca

- 4x0 Cores

- Formato: 0,80 x 1,20m

- Acabamento: Cordéao e bastéo

- Preco unitario R$ 554,00

- Producéo de 20.000 cases de 6culos.

- Caixa de 6culos quadrada similar a caixa
gigante.

- Caixa com fechamento em imé e
camurca por dentro.

- Sugestao de fabricagdo com o préprio
fornecedor da marca (mas, por motivos de
cotacao, foi levantado um orcamento
desses brindes com outro fornecedor).

- Preco unitario de fabricacédo R$ 3,40

Valores para os Shoppings:

- Espaco de 6 a 12mz2.

- Durante 14 dias cada shopping.

- Valor por shopping: R$ 18.662,00

- Considerando 2 shoppings, valor total: R$
37.324,00

- Dimensdes: 1,2m (largura) X 2,2m
(altura) X 0,7m (profundidade)

- Feito com mdédulos de tubos de aluminio
com revestimentos em PVC colorido por
dentro e por fora da caixa.

- Cortina branca feita de flanela cor 1x0,
com logo gravado e recorte picote, na
entrada da caixa.

- Gravacao do logo da Chilli Vision na
caixa

- Transporte e montagem incluso

- Preco unitario de fabricacdo R$
51.056,00

Aluguel de tela interativa

- Dimensdes: 172cm x 100cm

- Modelo WT75”s

- Valor unitario mensal: R$ 4.300,00

- Incluso: Transporte de entrega e retirada,
instalacao, suporte remoto e suporte local
(prazo de atendimento até 2 horas).

RS 7.500,00

RS 1.108,00

RS
68.000,00

R$
37.324,00

R$
102.112,00

RS 8.600,00
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- Processador Intel Core 13-9100 3.60
GHZ, 6 MB

-HD 120 GB SSD

- Memoéria 8 GB DDR4

- 8 camisetas/uniformes da Chilli Beans 8

Uniformes . . X
- Sera fornecido pelo cliente.

- 4 Vendedores fornecidos pela Chilli
Vendedores ou Beans, ficando 2 por dia em cada caixa.

Promoters - N&o incluso as despesas de alimentacéo 4 )
e transporte.
Total Acé ional 1 i
ota ¢do promociona 224.644,00
Planejamento e
Criacdo da acao 5% do investimento. 1 RS 11.232,2
promocional
Fundo de reserva* 1% do investimento. 1 RS 2.446,44

Total i
238.322,64

5.12 Pecas de Cada Acéao
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Figura XI - Rascunho da Caixa Gigante da Acao

Arte

2,4m

ENEXERGUE
ALEM DO

/

1,2m

tras
2,4m frente frente
2,4m

Y

/O,Sm
)

0,4 \

1.2m /0.4/m m Lo o

Fonte: 5th Avenue, 2023
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Figura Xl - Exemplo da Caixa/Estojo de Oculos de Brinde

Fonte: 5th Avenue, 2023

Figura XIII - Exemplo da Caixa Gigante de frente em um shopping

Fonte: 5th Avenue, 2023
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5.12.1 Roteiro Video do Influencer

Video do Influencer |Imagem Audio

Cena 1 Logo Chilli Vision, fundo preto. | Musica ambiente misteriosa,

mas alegre.

Cena 2 Influenciador aparece de pé na | LOC:
tela em um pequeno quarto -
com a cor rosa da campanha, Saudagdo:
usando um 6culos da Chilli -0Ola, seja bem-vindo & caixa
Vison magica Chilli Vision! Aqui nds

fazemos vocé enxergar o

mundo com outros olhos, te
GC: Caixa magica da Chilli fazendo enxergar além do
Vision. obvio!

-(Influenciador se apresenta)

... € estou aqui dentro hoje

para te contar dos 6culos de

grau Chilli Vision.

No final temos uma surpresa

para vocé!

Cena 3 Corte para um plano detalhe LOC:
do Influenciador com foco nos | O 6culos da Chilli Beans é de
oculos que ele esta usando. extrema qualidade e além

disso suas armagdes sao
muito estilosas.
GC: Qualidade e estilo.

Cena 4 Uma série de takes em plano LOC: As lentes da Chilli
detalhe do influencer com Vision sao o carro chefe
varios 6culos da Chilli Beans desses modelos de 6culos,
com as lentes Chilli Vision em | elas tém tecnologia avangada
foco e destaque. para gerar mais conforto,

nitidez e um novo jeito de
enxergar além do ébvio.
GC: Conforto e nitidez que vao
além do 6bvio.

Cena 5 Plano médio retorna do LOC:
influenciador usando outro - .
modelo de éculos ainda no Entao,n oque achg? Voce
quarto. gostaria de experimentar?

Confira as dicas que vou
passarem 3, 2, 1...
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Cena 6

Entra uma série de fotos no
fundo e um 6culos da Chilli
Beans na frente, imitando um
first person view, no centro da
tela, com uma lente comum
em um lado da armacéo e a
lente Chilli Vision no outro,
mostrando a diferenca de cada
tecnologia na pratica.

GC: Lentes comuns / Lentes
Chilli Vision
Anti luz azul, multifocal, anti

quebra, nao embaca, super
resistente.

As lentes Chilli Vision
atendem todos os tipos de
necessidades oculares que
vocé possa ter, indo muito
além de enxergar bem, a
Chilli Vision oferece todas
essas tecnologias pelo
melhor pre¢o do mercado.

Isso é ir muuuuito além do
6bvio viul

Influenciador aparece de novo,
de pé no pequeno quarto com

a cor rosa da campanha, com

outro 6culos da Chilli Vison.

Motion: Motion animado
aparece, na parte de baixo da
tela, mostrando mapa do
shopping para encontrar a loja.

LOC:

Va agora na loja da Chilli
Vision mais proxima a vocé e
converse com um atendente
da loja, eles vao saber te
guiar muito bem e te explicar
como os oculos Chilli Vision
vao revolucionar sua visao.

Cena7 Plano médio do influenciador LOC: E se vocé se cadastrar
segurando a caixinha de no QR CODE que ta ali fora,
brinde na méo e varios 6culos | e comprar um par de lentes
da Chilli Beans na outra mao, Chilli Vision, vocé ganha de
ainda dentro do quarto. brinde uma caixinha de

oculos igual essa caixona
magica aqui, viu?

Cena 8 Plano aberto do influenciador | LOC: Um beijo meus amores,

de pé cheio de 6culos no
rosto, nos bolsos, no pescogo
e varias sacolas da Chilli
Beans.

€ agora vou la dar os meus
“’closes” com uma armagao
para cada mood que eu
tenho, com licenca.

175



CAPITULO 6 — PLANEJAMENTO DE MIDIA
6.1 Fungao do Planejamento de Midia

Este planejamento de midia possui como objetivo compreender e definir quais
sdo os recursos mididticos mais adequados, de acordo com verba disponibilizada,
publico-alvo, escolha dos canais, acompanhamento e otimizacdo dos resultados e
estudo geral para uma boa performance, de acordo com 0s objetivos e metas da

campanha “Enxergue Além do Obvio” 2024 da Chilli Vision.
6.2 Objetivos de Midia:

6.2.1 Publico-alvo:

O publico-alvo concentra-se nas camadas sociais B e C, que abrange a faixa
etaria dos 16 anos aos 34 anos. Com o objetivo de segmentacao, aprimoramento de
assertividade e melhor aproveitamento da campanha, ha uma divisdo deste publico
em primério e secundario. Com isso, tem-se: Publico A com faixa etéria de 16 a 25
anos; E publico B, com faixa etéria de 26 a 34 anos. Dessa forma, é possivel direcionar

os esforcos para uma performance eficaz nas estratégias de comunicacao.

O objetivo € atingir consumidores que buscam maior versatilidade no uso de
lentes de grau. Também instiga-los a comprarem, ou possuirem, multiplos modelos
de oculos para diferentes momentos e situacdes, através da aquisicdo de lentes
financeiramente acessiveis, que acompanhem armacdes de diferentes designs para
o dia a dia. Com isso, busca-se atingir aqueles que procuram por 6culos de grau
diferenciados e que satisfacam a necessidade e desejo por autenticidade na sua

rotina.
6.2.2 Fungoes que os meios devem desempenhar na campanha:

Os meios tém como principal funcdo conectar o consumidor com a marca, de
forma a gerar maior conhecimento da mesma e suas lentes de alta qualidade, através
de uma campanha focada em comunicar os diferenciais da linha de lentes e os seus

pilares da marca “Arte, Moda, Musica e Geek”.

Para isso, h4 a necessidade do uso de midias que oferecam recursos
audiovisuais, pois eles permitem chamar a aten¢éo do publico, e levar a ele a esséncia

de marca. Isso seré feito através de um storytelling que gere identificacdo, com videos
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e pecas animadas e estaticas, que demonstrem quem a marca € e coloquem o

consumidor como o personagem principal da campanha.

Dessa forma, a segmentacéo do publico-alvo em primario e secundario se faz
uma estratégia necessaria, pois confere maior assertividade ao comunicar a esséncia
de marca e storytelling que melhor se alinha ao publico-alvo, e aos seus gostos e estilo

de vida.

E por fim, para que os meios atinjam as suas funcfes esperadas, a cobertura
da campanha devera ser baixa, porque a abrangéncia geografica é baixa, pois sera
veiculada apenas para regido do interior de Sdo Paulo, dentro do periodo proposto de
3 meses, a fim de atingir de forma certeira o publico-alvo.

Desta forma a campanha devera ter relevancia e impacto alto, com uma
veiculacao rapida e intensa, utilizando de muitas midias para chamar a atencdo do
consumidor, conforme previsto nas estratégias de midia, para que a Chilli Vision atinja

a alta relevancia que busca ter.
6.2.3 Niveis de esforgos de veiculagao:

Os esforcos de veiculagdo em relacdo ao impacto, frequéncia e abrangéncia

devem ser altos, de forma intensa e continua.
6.3 Abrangéncia

A praca principal da campanha é o interior do estado de Sdo Paulo, porém sem
abranger a capital de Sdo Paulo. Tal regido possui uma alta participacdo na
percentagem de vendas da empresa, tendo uma concentragao dos pontos de vendas

da marca, que totalizam mais de 200 unidades.

6.3.1 Periodo da campanha
A campanha acontecera no periodo de fevereiro, margo e abril de 2024.
6.3.2 Consideragoes sobre a verba disponivel

A verba disponivel para essa campanha é de 2 milhdes de reais, para midia
sera usado o valor de 1.049.156,00 reais. Como o objetivo da campanha é o
reconhecimento da linha Chilli Vision, essa verba é capaz de realizar um trabalho

otimizado e estratégico.
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6.4 Estratégias de Midia
6.4.1 Meios Recomendados

A campanha sera composta por duas etapas com duracao total de 3 meses
entre fevereiro e Abril de 2024. A primeira etapa, que sera no més de fevereiro e abril,
tera uma maior abrangéncia dos meios de Out of Home Digital e Internet, visando
atingir o publico-alvo como um todo. Diferentemente da segunda etapa, que sera no
més de margo, na qual os esforcos serdo nos meios de Cinema e Internet, visando a

segmentacao do publico-alvo.

O Out of Home Digital é ideal para a primeira fase, pois permite atingir de forma
mais abrangente e coesa o publico-alvo, de forma a iniciar a comunicagdo com alta
frequéncia, sendo seguido pelo Cinema na segunda fase, que € recomendado para a
segmentacao dos publicos através de seus gostos pessoais, 0 que permite a marca
atingir o publico através de obras cinematograficas que se alinhem e segmentem os

publicos primario e secundario.

A internet, por sua vez, servira como um reforco de comunicagao que permite
levar o publico interessado ao site de compras da Chilli Vision, de tal forma que
mantém a imagem da marca presente no dia a dia do consumidor, aumentando a

lembranga de marca e o engajamento do consumidor com ela.

6.4.2. Meios Basicos
6.4.2.1. Out of Home Digital

Segundo a Kantar (2023), com o estudo “Inside OOH 2023”, o Out of Home
Digital vem impactando 89% da populagao brasileira, e o impacto dessa midia é ainda
maior no estado de Sao Paulo, pois a penetragao do meio atingiu 91% no ano de
2022. Essa pesquisa também apontou que a midia OOH é o segundo meio mais
consumido no pais, denotando que 93% dos entrevistados apontaram que os
anuncios de midia exterior, em formato digital, chamam mais sua atenc¢ao do que os

anuncios de midia tradicional, o que comprova a for¢ca desse formato de midia.

O grande alcance e a distribuicdo estratégica desse meio de comunicacao,
possibilita a segmentag¢ao do publico. Assim, tornando possivel atingir o publico-alvo
como um todo e de forma intensa. O OOH esta presente no ambiente fisico,
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oferecendo uma exposigcdo constante ao publico e aumentando a probabilidade de

lembranga da mensagem desejada na mente do publico-alvo.

A midia OOH é conhecida por seu grande impacto visual, design criativo e cores
vibrantes, além de captar a atengdo do telespectador e transmitir mensagens de
maneira relevante. Este meio também possui uma interagdo com o ambiente, ja que

€ capaz de se integrar a paisagem urbana.

6.4.2.2. Internet

Ao longo dos ultimos anos, a internet se tornou uma das midias mais
importantes para a publicidade. De acordo com uma noticia da Pag Brasil (2021), ha
mais de 150 milhdes de usuarios de internet, valor que representa mais de 80% da
populacgao brasileira. Além disso, a internet € o meio no qual as pessoas gastam maior

tempo de utilizagao diaria, navegando em redes sociais, sites e outros.

De acordo com o estudo “Publicidade para Geragao Z”, elaborado pela
Comscore MMX MP (2023), o aumento dos minutos gastos pela geracao Z na internet,
mais precisamente de jovens entre 18 e 24 anos, comprova uma oportunidade de

utilizagcao das redes sociais na estratégia de marketing das empresas e marcas.

Através deste meio de comunicagdo, € possivel uma personalizacdo e
segmentacdo de anuncios com base em dados demograficos, interesses e
comportamento online de forma mais assertiva. Assim, as marcas podem direcionar
anuncios exclusivos para grupos especificos, aumentando a eficacia de suas

campanhas publicitarias.

A Internet oferece também uma maior interatividade e oportunidades de engajar
diretamente com os consumidores por meio de recursos das proprias redes sociais e
sites. Assim, é possivel realizar mensuragdes dos resultados e analises dos

desempenhos das campanhas de forma mais detalhada.
6.4.3. Meios Complementares
6.4.3.1. Cinema

Os cinemas oferecem ao telespectador uma experiéncia unica e imersiva
através das telas, do som de alta qualidade e do ambiente confortavel. Os

espectadores buscam um entretenimento de qualidade e uma experiéncia
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diferenciada, momento que se torna adequado para a exposi¢ao de anuncios com alto

impacto.

Além disso, essa midia é capaz de atingir diferentes segmentos de publico.
Com uma variedade de géneros de filmes disponiveis, € possivel direcionar a exibicao
de anuncios para publicos especificos com base nos interesses e nas preferéncias

cinematograficas.

Ao estar em uma sala de cinema, o foco e atencao do publico sdo direcionados
exclusivamente a tela e ao filme. Com isso, pode-se concluir que os anuncios exibidos
antes do filme possuem uma probabilidade maior de notoriedade e absorcdo da
mensagem pelos espectadores, se comparado com outros meios de comunicagéo que

proporcionam atencgao dividida.

6.5. Utilizacdo dos Meios

A campanha sera composta por duas etapas e tera duragao total de 3 meses,
de Fevereiro a Abril de 2024. Na primeira etapa serdo usados os meios de Out of
Home Digital e Internet. A campanha comegara com uma maior abrangéncia,
priorizando Out of Home e campanhas de video para reconhecimento nas plataformas
de YouTube e Meta Ads. No Out of Home, a midia sera veiculada em elevadores
residenciais e de shoppings, de acordo com as pracgas definidas (maiores cidades do

interior de Sao Paulo) a fim de otimizar a verba.

Na segunda etapa, os esforcos estardo nos meios de Cinema e Internet, de
acordo com os filmes que serao langados nos cinemas brasileiros no mesmo periodo
da campanha, no qual ha uma oportunidade de aproveitamento da movimentagao do

publico-alvo nos cinemas.

Filmes como “Homem-Aranha: Além do Aranhaverso”, “Senhor do Anéis”,
‘Duna 27, "Godzilla vs King Kong: O novo império", e entre outros titulos, se
enquadram positivamente para gerar a movimentagao do publico nos cinemas. Sendo
que o periodo da campanha sera em Marcgo, data na qual havera langamentos maiores
e com mais relevancia para o publico. Em paralelo, a internet tera uma estratégia
voltada para atingir o publico com o YouTube Ads e Meta Ads. O Google Ads sera
utilizado a nivel de pesquisa e com menos esfor¢os, caso haja uma forga de pesquisa

dos consumidores para saberem mais.
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6.6. Meios x Mercados

De acordo com a estratégia para otimizagdo de verba, o Cinema e o Out of
Home Digital serdo implementados nas pragas de maior abrangéncia do interior de
S&o Paulo. Elas sdo Campinas, Ribeirdo Preto, Santos, Sdo José dos Campos, Santo
André, Sorocaba, Franca, Sdo Bernardo do Campo, Cotia, Barretos, Marilia e Séao

José do Rio Preto.

Entretanto, as campanhas de Internet serdo programadas para todo o interior
de Sao Paulo, visando um alcance maior do publico-alvo e com um menor

investimento, por se tratar de refor¢co aos outros meios.

6.7. Taticas de Midia
6.7.1 . Out of Home Digital

As ac¢des do OOH Digital foram veiculadas nos shoppings das cidades definidas
no planejamento. Tais formatos digitais estdo em crescimento e com possibilidade de
ganhar visibilidade perante os consumidores brasileiros. De acordo com dados
apresentados no 16° Congresso Internacional de Shopping Centers da Abrasce
(2020), 88% da populagao considera que os shoppings representam sentimentos
positivos como alegria, segurancga, felicidade e seguranga. O que torna interessante

anexar esses sentimentos com a marca.

Além disso, o formato digital foi veiculado por um més, em 9 shoppings do
interior de Sdo Paulo, em 420 telas digitais. De acordo com dados levantados pelo
Kantar Ibope de 2023, 93% das midias de OOH Digital captam mais atengédo de

espectadores do que outros formatos de midias externas.

6.7.2 . Cinema

Os exibidores de cinema foram selecionados através da localizagao das salas
de cinema, dentro das principais cidades do interior de Sao Paulo. As classes sociais
também foram analisadas para a escolha dos exibidores, sendo elas B e C, pois sao
um publico frequentador de cinemas, com base nos dados levantados pela pesquisa
da Ipsos Connect (2015), que mostrou que os frequentadores de cinema sao
pertencentes a classe A (68%), seguida da classe B (49%) e C (27%).

181



As acgdes devem ser veiculadas em salas “Standard”, em 10 cinemas da regiao
metropolitana de Sao Paulo, de acordo com os exibidores Cinépolis, Kinoplex, Cine

Araujo, Centerplex e Cinemark, todos frequentados pelo publico-alvo.

As insercdes devem ser de 45” antes dos filmes, durante o més de Margo de
2024. Assim, ha a oportunidade de gerar maior impacto emocional e absorgéo da

mensagem do anuncio por parte dos telespectadores.

6.7.3. Internet — portais / redes sociais / plataformas/ midia programatica/

streaming

Uma pesquisa feita pela PwC (2015) constatou que 77% dos internautas, foram
influenciados pela internet no momento da compra de um produto, e ainda 43% dos

usuarios descobriram novas marcas através desse meio.

Esse tipo de pesquisa mostra uma grande necessidade de estar presente
nesse meio, assim como mostra o estudo “Publicidade para Geracédo Z” da ComScore
de maio de 2023, no qual foi observado que os usuarios da faixa etaria de 18 até 24
anos gastam mais de 60 mil minutos na internet. Com a lideranca sendo do YouTube

(20.9K minutos) seguidos do Instagram (19.3K minutos).

Portanto, as acgdes online, dessa campanha sdo de fundamental importancia
para atingir o objetivo estratégico de midia e da empresa, e por isso as ag¢des online
devem estar presentes nas pracas das cidades do interior de Sdo Paulo que foram
definidas no planejamento. Sendo veiculadas no Google, Youtube, Instagram e Tiktok,

foram separados 4 objetivos para essas acoes:

1° Objetivo: O trafego direto dos consumidores que clicarem em anuncios deve
levar para uma landing page. Nela havera um video de explicacéo sobre as lentes
Chilli Vision, visando filtrar os usuarios que chegarem la e levar somente os mais

interessados para o site de compra.

2° Objetivo: Sera feito remarketing para esse trafego direto, focando em atingir
novamente pessoas que nao chegaram ao site de compra. Nesse caso, serdo usados
novos criativos e um outro video que sera iniciado automaticamente, tendo uma

mensagem mais cativante e personalizada para esse novo publico.
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3° Objetivo: Gerar engajamento, para trazer um maior numero de pessoas para
interagir com as acgdes de redes sociais. Fazendo com que o perfil da Chilli Vision

cresga em numero e em porcentagem de publico ativo.

4° Objetivo: Gerar visibilidade com o foco de aumentar o conhecimento a
respeito da marca e produto. Nesse caso, sera usada a estratégia de influéncia digital,

pois ela permite que a marca se conecte com novos consumidores.

Assim, as taticas de internet serao feitas tanto em posts patrocinados como em
posts organicos, utilizando de anuncios criativos e segmentados pelo publico-alvo,
com uso estratégico de palavras-chave no Google “Search”, “Performance Max” e no
Youtube. Uma vez que, os recursos das préprias redes sociais e sites oferecem uma
maior interatividade e oportunidade de engajar diretamente com os consumidores.
Assim, tornando possivel mensurar resultados e analisar o desempenho das

campanhas de forma mais detalhada.

6.8. Quadros de Programacgao
6.8.1 Planilhas de veiculagao e investimento por meio.

6.8.1.1. Out Of Home
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6.9.1.2. Cinema
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6.9.1.3. Internet
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. Cronograma geral de veiculagao e investimento

6.9.2
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6.9. Resumo geral da verba
6.9.1. Defesa de verba de midia

A midia € uma das principais areas onde serdo utilizados os recursos
financeiros da campanha, concentrando 53% do total de 2 milhdes de reais, sendo
equivalente a R$ 1.049.156,00. Esse montante, foi dividido para agdes Out Of Home

Digital, Internet e Cinema.

As agdes de Out Of Home Digital, terdo a duragdo de 2 meses, em banners
digitais que oferecem uma presencga continua e impactante. Para esse meio foi

destinado o valor de R$ 377.696,16, equivalente a 36% da verba de midia.

As agdes de internet, que terdo presenga nas plataformas Google, Facebook e
Youtube, no periodo de 3 meses proporcionando uma consisténcia online, com a
veiculagao de videos, posts e rede de pesquisa, foi destinado a parcela de 38% da
verba de midia, no valor de R$ 398.679,28.

Assim, as agbes no cinema, terdo comerciais de 45 segundos que irdo
transmitir a mensagem de forma concisa e impactante em 10 pragas do estado de
Sao Paulo. Para essa acéao, foi destinada a parcela de 26% da verba de midia, no
valor total de R$ 272.780,56.

6.9.2. Grafico da divisao de verba de midia

Grafico xxx — Divisao de verba de midia

Divisao de Verba de Midia

Cinema

Internet

R$ 398.679,28

OOH Digital

Fonte: 5th Avenue, 2023
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Tabela Xl — Divisdo de verba de midia

ORCAMENTO VALOR PORCENTAGEM
OOH Digital RS 377.696,16 36,00%
Internet RS 398.679,28 38,00%
Cinema RS 272.780,56 26,00%

Valor usado

Fonte: 5th Avenue,
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CAPITULO 7: PLANEJAMENTO DE PESQUISA DE AVALIAGAO DE CONTROLE.
INTRODUGAO

As pesquisas desenvolvidas anteriormente levantaram e analisaram o mercado e
os concorrentes da marca Chilli Beans, além de terem compreendido o processo de
compra e os habitos do consumidor de 6culos de grau e lentes corretivas. Com a
campanha desenvolvida neste projeto experimental, buscou-se elevar a percepgao de

marca que o publico possui da Chilli Beans.

Avaliar o reconhecimento e o recall da marca reflete o sucesso da campanha e
permite compreender como a marca € percebida pelos consumidores, quais
elementos da campanha foram mais eficazes e onde podem ser feitas melhorias. Este
planejamento fornecera dados objetivos para embasar decisbées de investimento em
marketing, garantindo que os recursos sejam direcionados de forma mais eficiente

para alcangar os objetivos da empresa.

Assim, o planejamento de pesquisa pods-campanha sera fundamental para o
processo de aprendizado continuo e otimizagao das estratégias de marketing. A partir
dos resultados colhidos, sera viavel a compreensao do discurso comunicacional da
marca no espaco digital, além das percepgodes, atitudes e comportamentos do publico-

alvo.



7. Planejamento De Pesquisa Exploratéria Quantitativa Para Avaliagao De Recall

De Marca E Posicionamento De Campanha Para A Marca Chilli Beans

A presente pesquisa desempenhara um papel fundamental na avaliagao dos
resultados da campanha que executada pela marca, em busca de compreender se 0s
objetivos de comunicagao e de marketing foram alcangados com sucesso. Para isso,
a pesquisa se concentrara em diversos aspectos, abrangendo uma analise detalhada
do publico-alvo que a campanha pretende atingir, bem como a avaliagdo dos canais

de midia utilizados para medir a eficacia da campanha.

Em relagcao ao publico-alvo, a pesquisa se aprofundara na compreensao de
seus perfis, preferéncias e comportamentos. Isso incluira a demografia, psicografia e
outros fatores que afetam a receptividade da mensagem da campanha. Além disso,
investigara como esse publico interage com os produtos ou servigos da marca e como

percebe a mensagem comunicada.

No que diz respeito aos canais de midia, a pesquisa analisara a eficacia de
cada plataforma utilizada na campanha, identificando quais canais geraram o maior
engajamento, alcance e conversoes. Isso permitira uma compreensao profunda de
quais midias foram mais eficazes na disseminagdo da mensagem da campanha e na

atracao do publico-alvo.

Com base nessa analise abrangente do publico e dos canais de midia, a
pesquisa fornecera insights proveitosos sobre o desempenho da campanha. Esses
insights servirdo de base para a formulagao de estratégias futuras, ajudando a equipe
de marketing a tomar decisbes informadas sobre como aprimorar e otimizar
campanhas subsequentes. Em ultima analise, a pesquisa desempenha um papel
fundamental na garantia de que a marca continue a se comunicar de forma eficaz com

seu publico-alvo e alcance seus objetivos de marketing de maneira impactante.

7.1. Objetivos
7.1.1. Objetivo Geral

A pesquisa tem como objetivo compreender o posicionamento de marca da
lente de grau Chilli Vision, perante o mercado 6ptico, bem como avaliar o recall de
marca e a percepcao de imagem através da campanha Enxergue Além do Obvio. Este

estudo possui 0 objetivo de obter informacgdes quantitativas consideraveis, capazes
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de comprovar o estudo do comportamento e do conhecimento do universo perante a
linha Chilli Vision e a campanha criada. Tal analise sera feita com pessoas que residem
na regiao do estado de S&do Paulo, desconsiderando a capital, de faixa etaria entre 15
anos e 34 anos, que obrigatoriamente consumiram os meios e veiculos de
comunicacdo selecionados para a campanha Enxergue Além do Obvio, nos meses
Fevereiro, Margco e Abril, os quais compreendem Out of Home Digital, Internet e
Cinema.

7.1.2. Objetivos Especificos

Dados de classificacao:
A. ldade: 15 a 24 ou 25 a 34.
B. Sexo: Masculino e Feminino.

C. Municipio de Residéncia.

Objetivos Especificos: lembranca de campanha.

¢ |dentificar por qual veiculo o entrevistado foi exposto a campanha: Out of Home
Digital, Internet e Cinema, nos meses de Fevereiro, Marco e Abril.

e Levantar nivel de lembranca de forma espontanea, de forma estimulada verbal
e de forma estimulada visual, mostrando partes da campanha.

e Levantar o nivel de lembranca de campanha de acordo com as midias
eletrbnicas e digitais determinadas para a campanha.

e Levantar o nivel de lembranca de campanha através de estimulos visuais.

¢ Identificar em qual periodo (més) o entrevistado foi exposto a campanha.

¢ |dentificar quantas vezes o entrevistado foi exposto a campanha.

e Determinar como a campanha foi percebida pelo espectador.

e Determinar como o produto foi percebido pelo espectador.

e Compreender qual a principal qualidade percebida pelos entrevistados, da lente
Chilli Vision, através da campanha.

e Determinar se haveria compra do produto apés a visualizagao da campanha.

e Levantar quais informagbées apresentadas na campanha geraram maior
impacto.

e Entender se o entrevisto compreendeu as informacdes apresentadas na

campanha sobre o produto com clareza.
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e Avaliar se o entrevistado compraria o produto apresentado na campanha da
Chilli Beans.

Objetivos especificos: lembranga de marca.

e Compreender se a linha Chilli Vision, bem como a marca Chilli Beans, se tornou
conhecida pelo entrevistador através da campanha.

e Detectar a lembranca de marca apresentada na campanha.

¢ |dentificar a relevancia da campanha para o entrevistado.

¢ |dentificar se o publico consumiria algum produto da marca.

7.2. Metodologia
7.21. Instrumental De Pesquisa

A pesquisa de mercado a ser realizada possui metodologia do tipo quantitativa
com abordagem pessoal, presencial e com aplicac&o via entrevistador.

Para a realizagao desta pesquisa, sera adotado um questionario estruturado
(APENDICE 4), direto e composto por questées do tipo classificacdo do respondente,
respeitando os Caédigo de Etica e de Qualidade. Tais questdes serdo essencialmente
abertas e espontaneas, fechadas, ordinal de preferéncia e de intengdo, multipla
escolha e resposta unica.

A pesquisa tera como base questionarios aplicados de forma pessoal, através
da plataforma Google Forms (internet) e com auxilio de entrevistador. Além disso,
havera estimulos verbais e visuais por parte do entrevistador para conducédo da
entrevista, a fim de identificar a lembranga de campanha por parte do entrevistado.
7.2.2. COLETA DE DADOS EM CAMPO

A coleta de dados sera realizada a partir de fontes primarias, tendo o método
de coleta de dados de forma pessoal, presencial e com aplicagao via entrevistador.
Tais entrevistados necessitarao do auxilio de um entrevistador para responder as
perguntas. Via plataforma Google Forms, os resultados serdo coletados e analisados
para que se obtenha o melhor resultado no estudo. Assim, o levantamento dos dados,

ocorrera no més de maio, apos o periodo da campanha.
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7.2.3 . Tabulagao/Analise Dos Dados

A tabulacao para analise do resultado da pesquisa sera feita de forma simples,
computadorizada em tabelas e graficos, para analises quantitativas. Além disso, o
cliente recebera, como produto final do estudo, o relatério final da pesquisa.

7.3. Amostragem
7.3.1. Universo

O universo da pesquisa sera composto por pessoas de 15 a 34 anos, de ambos
0s sexos, residentes na regido do estado de Sdo Paulo, a desconsiderar a capital, e
que obrigatoriamente consumiram os meios e veiculos de comunicagao selecionados
para a campanha Enxergue Além do Obvio, nos meses Fevereiro, Marco e Abril, os

quais compreendem Out of Home Digital, Internet e Cinema.

Visto isso, a populagao total da regido de Sao Paulo (desconsiderando a
capital) € de aproximadamente 33.399.145 pessoas, sendo que 9.847.653 pessoas
estdo dentro da faixa etaria de 15 a 34 anos.

7.4. Método de Selecao e Tamanho da Amostra

O método utilizado na amostra sera o ndo-probabilistico de selegéo intencional,
sendo assim 0 mesmo nao pode ser utilizado a teoria da probabilidade. Sera realizada
uma selecao do tipo de pessoa que é adequado para participar da pesquisa através
dos dados de classificagao: sexo, idade, moradores da regido do estado de Sao Paulo

(a desconsiderar a capital), e que foram expostos a campanha.

Assim, determinou-se uma amostra de 250 entrevistados. A busca pelos
entrevistados se deu através do contato pessoal direto com estes, abordando-os de
forma clara e direta, nos principais pontos de venda da marca Chilli Beans, das

cidades selecionadas para a divulgagdo da campanha.

7.5. Composi¢ao Amostral

A composicdo amostral sera composta por pessoas de ambos os sexos,
residentes na regido do estado de Sao Paulo, a desconsiderar a capital, e que foram
expostos a campanha pelo menos uma vez. Assim, temos as variaveis idade e sexo

para comporem as amostras.

Idade:
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N.A Universo | %Universo N.A Amostra % Amostra
(aproximado)
15 a 24 anos 4.447.100 45% 112 45%
25 a 34 anos 5.367.364 55% 138 55%
Total 9.814.464 100% 250 100%
Fonte: SEADE POPULACADO. < https://populacao.seade.gov.br/ >. Acesso em: 25 out.
2023.
Sexo:
N.A Universo | %Universo N.A Amostra | % Amostra
(aproximado)
Homens 5.000.471 51% 128 51%
Mulheres 4.813.993 49% 122 49%
Total 9.814.464 100% 250 100%

Fonte: SEADE POPULAGADO. < https:/ipopulacao.seade.gov.br/ >. Acesso em: 25 out. 2023.

7.6. Cronograma

O cronograma de aplicagado desta pesquisa compreende o periodo do més de

Maio e ndo coincidira com os meses de divulgagdo da campanha. Assim, temos o

seguinte cronograma:

ANO: 2024

MEIO

VElcuLO

INSERGOES

FEV

MAR ABR

MAIO

QOOH Digital

Eletromidia

2 meses

Internet

Google/Instagram/Facebook/Youtube

3 meses

Cinema

FLIX MEDIA

60 (cinesemanas)

Pesquisa de Controle

2 semanas e meia

1a18

Portanto, o periodo de aplicagao da pesquisa compreende o pés-campanha,

no més de maio, entre os dias 1 e 18, totalizando 2 semanas e meia de aplicacao

nos pontos de venda da marca no estado de Sao Paulo, a desconsiderar aqueles da

capital.
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CAPITULO 8 — ANALISE E DEFESA DA DISTRIBUICAO DE VERBA
8.1. Analise e Defesa de Verba

O orcamento geral da campanha, foi alocado de maneira estratégica, levando
em consideragao todas as necessidades de cada area de desenvolvimento da
campanha. Sendo distribuidos em 5 areas principais: Agéncia, midia, marketing
promocional, produgdo e fundo de reserva, com uma verba total estipulada em R$ 2

milhoes.

Para a agéncia, foi fixada uma parcela de 10%, conformes os padrbées do
mercado publicitario, resultando no valor de R$ 200 mil. Quanto ao marketing
promocional, apenas uma acio especifica € demandada, assim € destinada uma
parcela de 11%, no total de R$ 224.644 do valor final do orgamento. Detalhes
adicionais acerca dos custos especificos dessa area podem ser encontrados no

capitulo dedicado ao marketing promocional.

A midia € uma das principais areas onde serao utilizados os recursos
financeiros da campanha, concentrando 53% do total, equivalente a R$
1.049.156,00.

O fundo de reserva foi alocado com 4% do orgamento total, totalizando em R$

80 mil para eventuais custos adicionais caso necessario.

Assim, a producgdo recebeu uma parcela de R$ 446.200,00, representando
22% do orgamento global. Esse valor foi principalmente destinado a materiais

audiovisuais, como descrito abaixo:
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Tabela Xl — Orgamento total da campanha

Midia Off R$ 650.476,72 32,53%
~ R$ 446.200,00 22,31%
Producéao
Midia On R$ 398.679,28 19,93%
Marketing promo R$ 224.644,00 11,23%
Agéncia R$ 200.000,00 10,00%
Fundo de reserva R$ 80.000,00 4,00%
Valor usado R$ 2.000.000,00 100,00%
Valor total R$ 2.000.000,00 100,00%

Fonte: 5th AVenue, 2023.

Grafico XXXI — Distribuicao Geral do Orgamento da Campanha

Distribuigdo de Orgamento

Fundo reserva
4,0%

Agéncia Produgao
10,0% 22,3%
Acao promocional

11,2%

Midia On

19,9% Midia Off

32,5%

Fonte: 5th AVenue, 2023.

197



CONCLUSAO

A elaboragao deste projeto experimental levou, a esta agéncia, um cenario real
dos processos funcionais de todas as areas da publicidade, propaganda e marketing.
Toda as metodologias trabalhadas e adquiridas durante os 4 anos de formagéo, deram
uma base para explorar os diferentes aspectos do setor de comunicacgéao, resultando
assim neste trabalho, a criagcdo da campanha de comunicacao das lentes Chilli Vision
da Chilli Beans.

As taticas apresentadas, mostram a necessidade da elaboragdo de um plano
de marketing que atendesse e utilizasse todas as ferramentas de criagao,
comunicagdo, midia e promogédo. Caso a marca Chilli Beans busque adotar as
estratégias pensadas por essa agéncia, encontrara agdes reais e aplicaveis a fim de

alcancar os objetivos e metas.

A agéncia 5th Avenue é fruto de um vinculo de 7 pessoas que se tornaram
grandes amigos e puderam aprender, enfrentar desafios e conquistar grandes feitos

juntos durante todo o periodo de graduagao na PUC Campinas.

A jornada até aqui ndo foi facil, mas a colaboragao da equipe foi essencial para
que fossem trilhados e alcangados todos esses objetivos. A agéncia 5th Avenue se
orgulha em estar inserida no universo publicitario, e agora, todos se sentem capazes
de explorar e enfrentar novos desafios. Sempre lembrando que é preciso enxergar

além do 6bvio.
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APENDICE

APENDICE | - QUADROS COMPARATIVOS

PESQUISA DE MARKETING - QUALITATIVA

CHILLI CHILLI
BEANS BEANS
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SedeiOrnigem 30 FauloBrasi Jena, Alzmanhs R”‘*E'EE’J:W" IiE Milsz, Itdia Sin Faule, Brasd
O que 3 gmpresa £ Marca de coulos Falricante da inddstria optica Fabricante de lentes Grupo d= a'rlg-:_::aos da ramo de Marca de deulos
_ (ESSENCIM) ;
P, . Produgdo de lentes para deulos
' Eom:nemn iﬁ:z - | PredugSo de instrumentos dticos
é:essén’ns e F Dlstrhuu;an oz lentes para vargjo .
o 227 | o - . Liojas proprias Falbricacao de lentes d2 F'ru-dugan o= deules. Comércio  Fabricaclo de doulos
ue 3 Smpresa i3z DI{:ES RIOPNES - \enda online grau Mends e atraves de ponios de wendas e de proprics Menda atraves de
(ATMIDADE) : qua:gnsn?'uljrp‘:’ue . Pesquisa e tecnologia distribuigie distribucio ponte fisico & e-commerce
. Lincenciamento da marca - P.’“Q'E'"“ Pa":.E"DE iz Negmns
{franguia) Zeiss: consulteria, formacao
continua & licenciaments da marca

Lens=s para deulos para
jzz| Uma Chili Beans mais S3p pionsiros da dtica cientifics,  todas as idades, levando
0 que = empreza diz? humsna, mais resl & com desde sempre desafiando as até voce 3 garantia,
(POSICIONAMENTO) P . e
olho no olho™. fronteiras da imaginagao. qualidade e prego juste
S YDCE Mersce.

Marza que traz pregos
soessiveis de mena,
trazendo tambeém a ideia
de qualidade com um
trabalho quase anesansl

Marca tradicional que traz linhas
de produtos j& consolidadas no
mundo como Ray Ban, Miogue,
Clakdzy.

In'pllcta Oferscer coulos, rEk:glo:
& 3nessdrios com p'EQDS:DE:IPS
- & qualidade, permitinde ao clients

ManusEar & Sxpenmantar os
preduios, mekorando sua decisao
de compra.

Uma marca mundial de Implicite: Proteger os clhos e mealgar o
lentzs de doulos paratodss  wisusl de mulherss & homens em odo o
as idades & especificas para  munde, criando os mefhores ooulos  Implicite: Cferecer produtos de ﬂEQI‘I
cada pessoa, de acordo com possiveis para satisfazer seus clientese e qualidade a um prego anessive
33 suaEs atwidades, interpretar os gosios e aspiragoes do
preferéncias. consurmidor.

Implicito: Dferecer umna industria
opfica excllsiva, com ahordag='11
holistica, com inovagies
niguslaveis no mercads = na
rede mundial.

Irrpliciln: Ser a marca que
proporciona 3 garantia de
qusidade 3 nossos clientes e
parcgiras, criande a melhor
:olL.ch& pc}sswel em produtos

Imglicito: Estar conscidada como a
Visdo maior rede especializads em oculas
= zoessdnios ds América Lating.

Imnplicita: Con:truwesegmer S LM
a0 encontrada. grupe de négoeio lider mundialmants no Mao encontrado.
mercado oplico.

dticos
Imglicito: Honestidads;
competéncia; atendimento
diferenciade; Criatividads; Imglicito: Paidio, sucelncis, oo o O e - ’ .
" Punei's’nc;' \n=oi E— inawacSo, conhecimento, Implicito: Quakdads, Implicite: Imaginacao, paixao. Implicito: Design, acessshilidade,
5 SLEECEEEs qualidade, exclusividade, tecnodogia; confianga. simplicadads; faclidade; emprendosisma. justica e qualidade.
Culturalidade: Dinamismo; Bderanca *

Diversidzde; Incvagio;
Sustentabiidads; Atituds
Entregar além de dcubos, unir
o STt = - - - pessoas que acreditam que a
Propdsito N30 Fossui Mao encontrada. Mao encontrado. Nao encontrado. Educac.ao B
MEnNSira Coma ENXErJEMoS 0 mundo

203



CHILLI CHILLI
EMPRESAS CONCORRENTES DA CHILI BEANS
BEANS

CIUADRD 3 PRODUTCE DA EMPRESA

CHILLI BEAME I=Es HOCEDAN, LLEOTTRCA GO LVD EYEWEAR

Tk

CHILLI
PRODUTOS SEGMENTOS b mare

W b
W b

LN
L S N
L R S

NSNS SN ST | -
.
"

U L L U L N R

LN
N

L

YT YN e
.

LN

N N
k
L

L N R N

204



EMPRESAS CONCORRENTES DA CHILI BEANS

QUADRO 4: PREGO MEDIO

EMPRESA FABRICANTE CHILLI BEANS ZEISS KODAK LU(;(F?J::;: A

CHILLI b
BEANS =

Oculos de Sol R$ 599,90 X X R$ 850,00 R$ 499,00
Oculos de Grau R$ 379,90 X X R$ 680,00 R$ 450,00
Relégios R$ 450,90 X X X X
Acessorios R$ 148,90 X X R$ 230,00
Lentes de grau R$ 691,95 R$ 84520 R$ 880,75 X R$ 300,00

EMPRESAS CONCORRENTES DA CHILI BEANS

CHILLI BEANS KODAK LUXOTTICA GRUPO

CHILLI vogue
BEANS n ?“1’3’"

Brasil; Portugal; EUA; Coldmbia;
Abrangénciade | Kwait: Peru; México; Bolivia; Representado em o . )
i Tailandia, Equador, Costa Rica, 50 paises Nzo encontrado Presente em 130 paises. Brasil
Indonésia, Europa.
Em lojas parceiras
Pontos de Venda 800 270 (quantidade ndo Mais de 7000 12
encontrada)
E-commerce Site Whatsapp Mo possui Site Site
Formas de ot T Boleto bapcano = Boleto bamnc.arlo = Boleto bancario, cartdo e pix Boleto bance_mo, cartdo e
Pagamento cartdo. cartdo. pix
Mastercard, visa, american Mastercard, visa Mastercard. visa IMastercard, visa, elo, hipercard, Mastercard, visa, american
Cartdes express, elo, ame, addi, boleto, avpal bolleto ' avpal borleto ' paypal, boleto, American express, elo.hipercard,
pix paypal, ) paypal - Express e pix boleto e pix.
Let’s encrypt, Viex, NPX Award,
Loja Segura CPI Certified, Prémio Reclame  N&do encontrado. NZo encontrado. N&o encontrado. N&o encontrado.
Arnii
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EMPRESAS CONCORRENTES DA CHILI BEANS

QUADRO 6: RELACIONAMENTO,
EMPRESA CHILLI LIVO
FABRICANTE Beans 5SS KODAK  LUXOTTICAGRUPO  evewear
CHILLI . vague '
BEANS Terb
Aplicativo J ' w )
Newsletter 7 | Y | w 4
Convenca
Colaboradores S S >4
Festival v v,
Navio W J v
Acessibilidade para
inclusio ot
Provador virtual Y W 9 S v v
Guia de Rostos . Y v
Venda Corporativa
(colaboradores) 4 ~ ot 2 o
fidelidade/Clube .
S " L T —
Teste de visio I
Hot Friday J J w
Cuidados e saude da
visdo —

E AI'"I'; EMPRESAS CONCORRENTES DA CHILI BEANS

QUADRO 7: RESPONSABILIDADE SOCIAL

EMPRESA
FABRICANTE CHILLI BEANS KODAK LUXOTTICA GRUPO

weors  GEANS b

Parceria com ONG Eco Local: Parte da
verba arrecadada com vendas da lacos com a ONG de
Colegao Eco sao revertidas para a - esportes Damnlell Alves por

ONG. faléncia.

’ . Aparentemente rompeu
Zeiss doa oculos para P P

criangas da ONG

Edug+ (Manda Nudges): a cada oculos
Né&o possui vendido, um més de estudo &
garantido para uma crianga.

Apoio a Projetos
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EMPRESAS CONCORRENTES DA CHILI BEANS

QUADRO 8 : PATROCINIOS E PARCEIROS

EMPRESA

FABRICANTE CHILLI BEANS ZEISS KODAK LUXOTTICA GRUPO

CHILLI
ZEISX
MARCAS BEANS

Rock in Rio, Coachella,

Patrocinios Lollapalooza, Big Brother N&o Possui Nao Possui
Brasil, FYF, CCXP, Free Fire
Gloria Coellho, Herchcovitch,

Isabela Capeto, Ronaldo Fraga,

Carlinhos Brown, Glaria
Coelho, Amapa@, Thais
Gusmado, Lenny Kravitz, Anitta,
Emicida, Alok

\
Coachela), Oakley (Rider
Stage Racer, XGames e

N&o encontrado

Parceiros N&o Possui Nao Possui N&o encontrado N&o encontrado

EMPRESAS CONCORRENTES DA CHILI BEANS

QUADRO 9: IDENTIDADE DE MARCA

EMPRESA
FABRICANTE CHILLI BEANS ZEISS LUXOTTICA GRUPO

MARCAS glE-I‘I‘I.‘.; ZEISS e D oher MK

- O w2 LIVO
Lantes £O0AK eyewear

eco El EIHE W E

Simbologias o N0 possul MNE0 possui %,KM N&o possul 0>/<
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CHILLI

BEANS EMPRESAS CONCORRENTES DA CHILI BEANS

QUADRO 10: TIPOS DE COMUNICAGAO

CHILLI BEANS ZEISS LUXOTTICA GRUPO
s b
Internet J 2 2 W I 7
Redes sociais W | ' W 4 9 W
Revista I 7 W »
Out of Home b W
Televisdo 2 v v v
Radio w4 v
Livro W 9
EntrevistasiJO 2
Jurado Shark Tank 2

BEANS

CHILLI BEANS

CHILLI
BEANS

Instagram 1';?2:;?2:2 65,2 mil seguidores 3,404 seguidores 5'1’;'":-:02;:9 358 mil d= seguidores 24 3 mil sapguidarss
Facebook 1.8 mil curtidas 722 mil curtidas 30 mil curtidas 14 milhoes de curtidas P29 mil curtidas 59.468 mil curtidas
Youtube 15,2 mil inscritos 13.2 mil inscritos. MZo possui 73,3 mil inscritos 14,7 mil inscrites 582 inscritos
TikTek 273.3 mil Seguidoras. Mao possui N30 possui M3o possui Mao possui 53 seguidorss
Linkedin 140,32 mil seguidorss. 208.195 s=guidores 11.180 s=guidores T88 mil Seguidores Mo possui 1.917 seguidores
Twitter 61,1 mil Seguidores 20,4 mil Seguidores 72,7 mil B=guidares. 426,32 mil Seguidores M3o possui N30 possui Twitter
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EMPRESAS CONCORRENTES DA CHILI BEANS

QUADRO 6: SITE
CHLL) ZEISS  KODAK  LUXOTTICA GRUPO
BEANS
CHILLI
BEANS
MNavagabilidade 5 5 4 4 3 4
Interatividade 5 2 3 4 2 4
Atualizacdo 5 4 3 5 4 4
Layout 5 4 2 5 3 3
‘ersdo Mobile 4 5 5 5 5 5
Conteldo 5 5 4 3 2 5
Legenda: 1 (Péssimo) 2 (Ruim) 3 (Regular) 4 (Bom) 5 (Otimo)

APENDICE Il - ROTEIRO PESQUISA DE MERCADO - QUALITATIVA BLOCO 1.
AQUECIMENTO - Perfil do Entrevistado

1. Qual sua idade? anos

() 16 até 24 anos

() 25 até 34 anos

() 35 até 44 anos ou 35 a 70 anos (35 anos ou +)

2. Qual seu sexo/género?
() Feminino
( ) Masculino

() Outro:

3. Em que cidade vocé mora?

4. No momento vocé:
( ) Exerce atividade remunerada (formal ou informal).

( ) Nao exerce atividade remunerada, mas tem rendimentos (aposentado, pensao e

outras formas de renda).

() Nao exerce atividade remunerada e esta procurando trabalho.
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( ) Nao exerce atividade remunerada e néo esta procurando trabalho

5. Quantas pessoas, contando com vocé, usam lentes de corretivas/dculos de grau

na sua casa?

6. Qual o grau de parentesco de todas:
() Filhos

() Mae/Pai

()Avos

BLOCO IIl. JORNADA DE COMPRA DE OCULOS E LENTES DE GRAU

7. Conte um pouco para mim sobre os cuidados que vocé tem com seus olhos:

8. Quando vocé precisa comprar 6culos de grau/lentes corretivas para vocé ou alguém
de sua familia/responsavel quanto que outras pessoas costumam te influenciar ou

acompanhar:

9. Quando vocé precisa comprar 6culos de grau/lentes corretivas para vocé ou alguém

de sua familia/responsavel como se da o processo de pesquisa antes da compra:
10. Vocé costuma comprar 6culos de grau/lentes corretivas preferencialmente:

() Em lojas fisicas

() Em lojas online

() Nao tenho preferéncia/compro em ambas

11. Como vocé escolhe a loja onde vai comprar 6culos de grau/lentes corretivas:

12. Uma vez dentro da loja, fisica ou online, quais os principais aspectos que leva em
conta para decidir sobre a armacéao dos 6culos de grau:
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13. Uma vez dentro da loja, fisica ou online, quais os principais aspectos que leva

em conta para decidir sobre as lentes de grau:

14. Qual o nome da ultima loja em que vocé comprou armacgao para 6culos de grau?

15. Qual o nome da ultima loja em que vocé comprou lentes corretivas?

16. Qual marca de lente de grau vem primeiro a sua mente?

17. Qual das marcas de lente de grau abaixo vocé conhece ou ouviu falar?
() Varilux

() Transition

() Lentes Kodak

() Chilli Vision

() Zeiss

() outras:

18. Qual o nome da ultima marca de lente que vocé comprou?

19. Independente de marcas, me conte sua experiéncia de qualidade das lentes de

grau que ja usou.

BLOCO Iil. CHILLI BEANS

20. Quando vocé pensa na marca Chilli Beans, o que vem em sua mente? CASO
NAO CONHECA A MARCA CHILLI BEANS EXPLICAR O QUE E E DE
CONTINUIDADE A PESQUISA.
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21. Vocé sabia que a marca Chilli Beans possui uma linha propria de armacgdes e

lentes de graus?
22. Vocé compraria uma armagao de grau completa da marca Chilli Beans?

23. (Se sua resposta for ndo) Poderia explicar os motivos para ndo comprar uma

armacéao de grau completa da marca Chilli Beans?

24. A Chilli Beans possui uma linha de lente de grau chamada Chilli Vision que traz
qualidade, garantia e um bom custo-beneficio em seu prego. Sabendo disso vocé

teria confianga em comprar um 6culos com as lentes Chilli Vision?

25. (Se sua resposta for ndo) Poderia explicar os motivos para ndo comprar 6culos

com a lente Chilli Vision?

26. O que uma marca de oculos teria que fazer para que, de fato, vocé:

* Experimente a marca:

» Curta a marca:

* Avalie/Comente sobre a marca:

» Compre a marca:

APENDICE IIl. QUESTIONARIO - PESQUISA DE MERCADO - QUANTITATIVA
BLOCO I. AQUECIMENTO - Perfil do Entrevistado

1. Qual o seu sexo?
a. Feminino
b. Masculino

c. Outro

2. Qual a sua faixa etaria?
a. Entre 16 - 24 anos
b. Entre 25 - 34 anos

c. 35 anos ou mais
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3. Qual a cidade que vocé reside?

a.

-~ ® oo o

Campinas
Americana
Indaiatuba
Sumaré
Valinhos

Outra Se outra, qual?

4. No momento vocé:

Exerce atividade remunerada (formal ou informal).

N&o exerce atividade remunerada, mas tem rendimentos (aposentado,
pensao e outras formas de renda).

Nao exerce atividade remunerada e esta procurando trabalho.

Nao exerce atividade remunerada e ndo esta procurando trabalho

BLOCO IIl. JORNADA DE COMPRA DE OCULOS E LENTES DE GRAU

(Se a resposta for ndo em ambos os casos encerrar a pesquisa aqui)

5. Ha quanto tempo vocé usa 6culos de grau/lentes corretivas?

a.

b
C.
d

Menos de um ano

. De1a5anos

De 6 a 10 anos

. Mais de 10 anos

6. Com qual frequéncia vocé troca as lentes de grau/lentes corretivas?

a.

A cada 6 meses

b. Acadaum ano

c. A cada dois anos
d.
e

. Nao troco de lentes ha mais de 5 anos.

Apenas quando vou ao oftalmologista
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7. Quando troca de lentes ou de 6culos e gosta da marca/do produto, vocé
costuma recomendar a marca/o produto a seus familiares e amigos?
a. Sim
b. Nao

8. O que te leva a indicar ou ndo a marca/o produto para seus familiares e

amigos?

9. Ao comprar 6culos de grau, alguém lhe influencia na escolha da marca da
armacao, lente e/ou ética? (Obrigatdria)
a. Nao, escolho tudo sozinho

Sim, sou influenciado

10.Se sim, quem te influencia? (Multiplas escolhas)
Familia

Parceiro(a)

a.
b

c. Vendedor
d. Amigos (as)

e. Oftalmologista

f. Influenciador(a) digital

Ao escolher a marca da armacao, lente e ou 6tica de seus 6culos de grau vocé

recebe a influéncia:

De ninguém, escolho sozinho

11.Quando vocé precisa de lentes de grau novas, quem decide pela marca?
a. Eumesmo (a)
b. Meus pais/responsaveis

c. Outras pessoas:

12.Quando vocé precisa de lentes de grau novas, quem realiza a compra?

a. Eumesmo (a)
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b. Meus pais/responsaveis

c. Outras pessoas:

13. Ao escolher uma loja/ética para comprar lentes de grau ou os oculos de grau

> a -

®© a0 T ®

completos, o que vocé leva em conta no processo de escolha: (Multiplas
escolhas)

Preco (Bom custo-beneficio)

Qualidade

Reputacédo de marca

Confianga na marca/marca que ja é cliente

Marca que recebeu indicagdo de alguém que considera/ou de avaliagéo do
google

Tamanho da loja e atratividade da vitrine

Variedade de produtos

Bom atendimento com conhecimento técnico

Descontos e promocdes

Outro:

14. Aspectos que considera ao escolher uma armacgao de grau: (Multiplas

= @

-~ 0o o 0 T ®

escolhas)

Design

Material de qualidade
Preco

Atendimento

Variedade de armacgdes
Garantia

Descontos e promocdes
Resisténcia

Conforto

Entrega rapida

Opc¢des de pagamento variadas/parceladas

Reputacdo da marca
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m. Outro:

15. Aspectos que considera ao escolher uma lente de grau: (Multiplas escolhas)
Preco

Qualidade comprovada

Protecéo a luz azul

Antirreflexo

Anti risco

-~ 0o o 0 T ®

Resisténcia

Reputacédo da marca

= Q@

Indicagdo de algum profissional (vendedor ou médico)

Fina

j-  Conforto
k. Outro:

16.Para vocé, o que € uma lente de grau de qualidade?

a.

BLOCO Iil. CHILLI BEANS

17.Vocé conhece a marca Chilli Beans?
a. Sim
b. Nao

c. Jaouvi falar, porém nao sei ao certo do que se trata.

18.Vocé sabia que a Chilli Beans possui uma linha de 6culos de grau e lentes de
grau?

a. Sim

b. Né&o

Explicar a Chilli Beans e depois vir com a pergunta:
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19.Se a marca realizasse promogdes de lentes de entrada (combo familia,
compre 1 leve 2, descontos etc.), porém sem nenhuma tecnologia adicionada
(como protegéo contra raios UV, protecao de tela azul, etc.), vocé compraria,
mesmo nao precisando trocar de lentes?
a. Sim
b. Néo

19.a. Se sua resposta for ndo, explique o porqué.

20.Se a marca adicionasse tecnologia as lentes, como proteg&o contra raios UV,
protecao de tela azul, etc. (mas desta vez sem promogdes), vocé compraria,
mesmo nao precisando trocar de lentes?
a. Sim
b. Nao

20.a. Se sua resposta for nao, explique o porqué.

21. O que faria vocé testar uma nova marca de lentes de grau e de 6culos de
grau da marca Chilli Bens? (Assinale no maximo 3 alternativas).

a. Comprovacéao da qualidade com especialistas, como oftalmologista
Comprovar a qualidade comparando a lente com as concorrentes do mercado

c. Comprovar a qualidade com vendedores que expliquem os diferenciais da
lente

d. Comprovar a qualidade com testes de qualidade laboratoriais

e. Comprovar a qualidade com influencers e famosos que confiam na marca
Comprovar a qualidade com a indicagao de meus amigos, familia, parceiro (a)
etc...

g. N&o testaria.

22. Para vocé a Chilli Beans é
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APENDICE IV - PROPOSTA DE INSTRUMENTAL DE PESQUISA

Dados de classificagao:

1. Qual a faixa etaria do entrevistado?
. Entre 16 - 24 anos
. Entre 25 - 34 anos

. 35 anos ou mais (encerrar caso o entrevistado responda esta alternativa)

o T o

N

. Qual o sexo do entrevistado?
a. Feminino

b. Masculino

3. Qual a cidade que o entrevistado reside? (encerrar

caso o entrevistado responda Sao Paulo capital)

Objetivos Especificos: lembran¢ca de campanha.

4. O entrevistado teve contato com algum desses meios de comunicagdo nos meses de
Fevereiro, Marco e Abril de 20247

a. Banner digital em shopping

b. Cinema

c. Redes Sociais (Tik Tok, Instagram, Youtube...)

d. N&o (encerrar caso o entrevistado responda essa alternativa)

5. O entrevistado lembra de ter visto alguma propaganda do setor 6tico nos meses de
Fevereiro, Marco e Abril de 20247
a. Sim (caso responda essa alternativa, seguir para questao 6)

b. Nao (caso responda essa alternativa, seguir para questao 7)

»

. Qual propaganda o entrevistado se recorda?

O]

. Se nao se recorda especificamente, seguir para questao 7.

(op

. Caso se lembre corretamente da campanha, seguir para questao 8)

7. O entrevistado se recorda de alguma propaganda da Chilli Beans no periodo de Fevereiro
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a Abril de 20247

a. Nao (mostrar as pecas da campanha, se o entrevistado lembrar, seguir para a questao 8)

b. Se nao lembrar, mostrar as pecas da campanha. Se mesmo assim o entrevistado nao se

recordar, encerrar a entrevista).

8. Qual peca vocé teve contato?

a. Post no Instagram

b. Video no Tik Tok

c. Banner digital no Google

d. Ativacao nos shoppings (caixa Chilli Vision)
e. Banner digital nos shoppings

f. Video no cinema

g. Outro:

9. Quando vocé teve contato com a campanha?
a. Inicio de Fevereiro

b. Final de Fevereiro

c. Inicio de Marcgo

d. Final de Marcgo

e. Inicio de Abril

f. Final de Abril

10. Quantas vezes vocé teve contato com a campanha?
a. Uma unica vez

b. Duas vezes

c. Mais de 4 vezes

d. Mais de 8 vezes

11. Qual sua primeira impressao da campanha?

12. Qual sua primeira impressao do produto apresentado?

13. Qual a primeira qualidade do produto vocé percebeu através da campanha?

a. Tecnologia
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b. Design
c.Conforto
d.Qualidade

e.Preco

14. Vocé se sentiu atraido a comprar e experimentar o produto?
a. Sim
b. Nao

15. Quais informagdes apresentadas na campanha vém primeiro a sua mente?

16. Quais informagdes sobre o PRODUTO, apresentadas na campanha, vém primeiro a sua

mente?

17. O que vocé lembra sobre os recursos visuais da campanha? (cores, pessoas, objetos,

formas, audio....)

Objetivos especificos: lembranga de marca.

18. Vocé ja conhecia a marca Chilli Beans?
a. Sim
b. Nao

19. Se ndo, ficou conhecendo através da campanha Enxergamos Além do Obvio?
a. Sim
b. Nao

20. Se vocé ja conhecia a marca Chilli Beans, o que vém primeiro a sua mente quando

mencionado o nome dela?

21. Qual a relevancia que esta campanha teve para vocé?a. Muito util
b. Util
c. Pouco Util
d. Nada util
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22. Vocé compraria o produto apresentado na campanha da Chilli Beans apos essa
campanha?

a. Sim

b. Nao
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ANEXOS

ANEXO | - Distribuigao das lojas da Chilli Beans no Brasil

REGIAO NORTE

ESTADOS

N° DE UNIDADES

CIDADES

Amazonia

9

Manaus

Parintins

Acre

Rio Branco

Amapa

Macapa

Para

33

Belém

Parauapebas

Braganca

Tailandia

Itaituba

Canaa Do Carajas

Parque Verde

Belém

Nova Maraba

Ananindeua

Santarém

Paraia Pebas

Altamira

Tucurui

Capanema

Castanhal

Ananindeua

Xinguara

Redencédo

Altamira

Piaui

10

Picos

Terezinha

Piripiri

Floriano

Parnaiba

Rondénia

10

Guajara Mirim

Porto Velho

Juparana

Rolim De Moura

Vilhena

Cacoal

Ariquemes
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Cacoal

Roraima

Boa Vista

Tocantins

Gurupi

Palmas

Araguaina

74

REGIAO NORDESTE

ESTADOS

N° DE UNIDADES

CIDADES

Alagoas

6

Maceid

Arapiraca

Bahia

42

Salvador

Mata De Sao Jodo

Camacari

Eunapolis

Casa Nova

Porto Seguro

Capim Grosso

Valencia

Iltaberaba

Brumado

IIhéus

Itabuna

Abrantes Camacari

Santo Antdnio De Jesus

Alagoinhas

Vitoria Da Conquista

Teixeira De Freitas

Feira De Santana

Bom Jesus Da Lapa

Cairu

Guanambi

Luiz Eduardo Magalhaes

ltacaré

Caetité

Jequié

Barreiras

Irecé

Ceard

Fortaleza

22

Aquiraz

Aracati
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Jericoacoara

Caucaia

Crateus

Juazeiro Do Norte

Sobral

Maranhao

21

Sao Luiz

Caxias

Barreirinhas

Balsas

Codo

Presidente Dutra

Turu-turu

Chapadinhas

Acailandia

Santa Inés

Pedreiras

Sao Jose De Ribamar

Bacabal

Imperatriz

Paraiba

16

Joao Pessoa

Campina Grande

Cajazeiras

Guarabira

Patos

Pernambuco

27

Olinda

Araripina

Paulista

Serra Telhada

Camaragibe

Fernando De Noronha

Recife

Cabo De Santo Agostinho

Carpina

Arcoverde

Surubim

Garanhuns

Vitoria De Santo Antonio

Moreno

Petrolina

Guararapes

Ipojuca

Caruaru
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Joao Pessoa
Campina Grande
Paraiba 16 Cajazeiras
Guarabira
Patos
Picos
Terezinha
Piaui 10 Piripiri
Floriano
Parnaiba
Caico
Rio Grande Do Norte 15 Natal .
Mossoro
Tibau Do Sul
Sergipe 4 Itabalgna
Aracaju
179
REGIAO CENTRO-OESTE
ESTADOS N° DE UNIDADES CIDADES
Goiania
Quirin6polis
Cristalina
Alexania
Planaltina
Agua Lindas De Goias
Morrinhos
Mineiros
Goianésia
Rio Quente
Goias 34 Calda Novas
Formosa
Luziania
Valparaiso De Goias
Rio Verde
Aparecida De Goiania
Trindade
Jatai
Caralao
[tumbiara
Anapolis
Distrito Federal 23 Brasilia
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Mato Grosso

27

Barra Do Garcas

Rondonopolis

Colider

Sorriso

Pontes E Lacerda

Alta Floresta

Cuiaba

Jaciara

Juina

Véarzea Grande

Primavera Do Leste

Nova Mutum

Tangara Da Serra

Caceres

Lucas Do Rio Verde

Sinop

Mato Grosso Do Sul

16

Trés Lagoas

Corumba

Bonito

Navirai

Dourados

Campo Grande

100

REGIAO SUL

ESTADOS

N° DE UNIDADES

CIDADES

Rio Grande Do Sul

39

Porto Alegre

Canoas

Santa Maria

Pelotas

Guaiba

Bage

Uruguaiana

Erechim

Séo Leopoldo

Cachoeirinha

Gravatai

Palmeira Das Missoes

Novo Hamburgo

Capéo Da Canoa

Santa Cruz Do Sul

Torres

Tramandai
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Séao Miguel

Santiago

Gravatai

Parana

39

Curitiba

Laranjeiras Do Sul

Campo Largo

Paranagua

Cianorte

Campo Mourdo

Sao Mateus Do Sul

Dois Vizinhos

Pato Branco

Uniao Da Vitoria

Sao Jose Dos Pinhais

Maringa

Medianeira

Guarapuava

Londrina

Paranavai

Apucarana

Telémaco Borba

Umuarama

Cascavel

Arapongas

Ponta Grossa

Francisco Beltrdo

Toledo

Foz Do lguacu

Colombo

Santa Catarina

42

Imbituba

Florian6polis

Chapeco

Ararangua

Videira

Canoinhas

ltapema

Navegantes

Sombrio

Tijucas

Garopaba

Lages

Laguna

Cacador
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Blumenau

Miguel Do Oeste

Brusque

Concordia

Jaragua Do Sul

Tubarao

Criciima

Sao Jose

Ararangua

Itajai

Porto Belo

Joinville

Balneario Camboril

120
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ANEXO Il - Orgamentos

e Caixa interativa

Orgamento: 9660

Cliente: CHILLI VISION

Agéncia: 5th Avenue

Campanha: Enxergue Além do Obvio

Prezado(a) LAURA PASSOS, d o e inf abaixo os vak e para o fo ¥ dos itens solicitados:

Ch '3

56 CAIXA DE OCULOS 2 1.2m x 22m  51.056 102.112

Feito com mddulos de tubos de aluminio com revestimentos em PVC colorido por dentro e por fora da caixa.

Cortina branca feita de flanela cor 1x0, com logo gravado e recorte picote, na entrada da caixa.
Gravagao do logo da Chilli Vision na caixa.

Transporte e montagem inchuso.

OBR'GAGOESDACO'"NATANTE Total Bruto (R$): 102.112,00
4 de todas as inf ¢80 das posigbes dos paineis. arquivos digitais efc.), em
llnwo habil, para que 03 servigos ndo sofram descontinuidade. Desconto (R$): 0,00
- Fomecimento de ponto de energia e agua no local de instalagio dos painéis.
- Acompanhamento dos servigos desenvolvidos. Frete (R$): Ja incluso
OBRIGAGOES DA CONTRATADA: Seguro (R$): 0,00
mwmmum-wﬂo mdcmqloomvhiodocarmm
- Manter todo o p | dentro das g do Total (R$): 102.112,00
-Fomedmsmode quip e fi ari paraa ¢80 dos servigos propostos.
GARANTIA:
A CONTRATADA serd responsével pela boa quali de ¢80 dos servicos, refazendo os gue ndo forem acedos pela
fiscalizacBo da CONTRATANTE, sem qualquer dnus para a mesma, desde que fique comprovada sua culpabilidade.
OBSERVAGOES:
-anocwvicoeemmdo‘lmadesAOPMJLO CAPITAL E GRANDE SAO PAULO, sera cobrado custo referente ao
de | & custo de estadia da equipe para execugio do servigo,
~Osn~l¢osdcnguhﬁnﬂodoopdnummagm P (taxas, licengas) serdo de resp da
CONTRATANTE. Caso necessano podera indicar pecializadas para obtengio dos
DE ACORDO:
-EmasodoAPROVNOAOda prop a devolugdio desta, d inada, para que surtam os
eofeitos de Prop | com os dados de f; local de ga e instalag
VALIDADE DO ORCAMENTO: 5 dias
CONDICAO DE PAGAMENTO: 28 DDL
PRAZO DE ENTREGA: A COMBINAR

Ficamos no aguardo de um breve retorno.

GUILHERME MELO KAWASSAKI
guiherme@newcom1.com.br
(11)96920-7309
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e Case personalizada

IE] Casas Matos (http://www.casasmatos.com.br)

da) - A e Estojos de Oculos | i d:

ombr) - Acessérios moda (facessori

Inicio (hitp=/
caixinha para armagdo com forre moderno

i284d010-382c-4521-afce-  (fid3ugyf2hiGa
7-1024-1024.webp) 60823t

(i1d3ugyf2htGaenh.cloudfrc
09a8bdcBaled11-21

MEDIDAS

6,3 cm

00000

Kit 5 estojo porta 6culos caixinha para armacdo com forro moderno

R$17,00

3x de R$6,28
visa @ =+
5% de desconto pagando com Boleto

VER MEIDS DE PAGAMENTO

COR: PRETO

QUANTIDADE v

e Local da acao

IGUATEMI CAMPINAS

FICHA TECNICA

CIDADE - ESTADO

DATA DE INAUGURACAO
AREA DO TERRENO
AREA CONSTRUIDA

ABL

PISOS DE LOJAS

NENTO

TOTAL DE LOJAS

Fonte: Sistema Business Intellgence lguatemi 2020

Qom
tojos-d! los) - Kit Sestojoporta dculos
2f~45e8-9bf
webp} <
16 cm
>
1000 ~

CAMPINAS - SP

1980

130.000 m?

236.860 m?

72.725 m?

3

3.980

366

14

VEICULOS: 335 MIL
PESSOAS: 1.1 M

IGUATEMI s
231



IGUATEMI CAMPINAS

PROPRIEDADES DE MIDIA

Quiosque comercial

Quiosque promocional Pop-up store

Local a definir Local a definir Local a definir
6a12m? 6a12m? Valor sob consulta
Valor sob consulta RS 40.000 / més

IGUATEMI 6

e Banners

FONE: (19) 3881-7130

Diname ERP by KSC Brasil

Grupo ) PROJETO SIGN SINALIZAGAD E COM. VISUAL LTDA - EPP
P = RUA LUIZ LAZARETTL, 152
rO] eto CEP: 13279-010 - VALE VERDE - VALINHOS - $P

/---'—‘-\ www.projetosign.com.br
CLIENTE FINAL: HAGENS MARKETING 18 de Outubro de 2023
CLIENTE: HAGENS MARKETING 0S.: 122827
SOLICITANTE: LAURA
CONTATO:
E-MAIL:

TELEFONE:
CAMPANHA: BANNERS ROLL UP

ITEM 01
REFERENCIA: ROLL UP
QUANTIDADE: 02

DESCRICAO MATERIAIS:
ENTREGA DE CARRO - PICK-UP (KM)

LONA NEW SAMBA UV | B.O. - C/ REFILE RENTE AQ BOX - 1200 DPI 'S
ROLLUP (0,80 X 2,00M)

NCM: 76169900
TAMANHO (METROS): 0,80x 2,00M

VALOR UNITARIO RS 554,000
VALOR TOTAL RS 1.108,00
VALOR TOTAL DO ORCAMENTO RS 1.108,00

CONDICAO DE PAGAMENTO: 30 DIAS DO PEDIDO
VALIDADE DA PROPOSTA:  07/11/2023
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e Tv Interativas

TOUKR

LOCACAO TOUK

Cliente: EPTV | CNPJ: 46.242.004/0001-87
Responsavel: Gabrielle
Local: Sdo Paulo - SP

CONFIGURACOES:

- Processador Intel Core 13-8100 3.60 GHZ, 6 MB
- HD 120 GB SSD

- Meméria 8 GB DDR4

- Video integrado Intel HD 630

- Wi-fi 300 Mbps A.C

- Voltagem 110/220v

- Windows 10

Gabinete: Design arrojado anti vandalismo, confeccionado em ago carbono com pintura
eletrostatica e chave de ignic3o (liga/desliga).

Cor: Preto.

Tecnologia Touch: Infravermelho de alta disponibilidade - 2 Toques

Método de toque: Qualquer objeto opaco, como dedo, caneta, ou maior que 2,7 mm.
Tempo de Resposta: clique: Bms, escrevendo: 4ms, taxa de atualizagdo 200 fps.
Certificacdes: RoHSFE (€ T IP6S5 509001

Temperatura de operagado: -30 "Ca60"C

Umidade de operagdo: 20% a 80%

Sistemas Operacionais suportados: Windows 7, Windows 8, Linux

Vida Util: 60.000.000 de toques

Nao necessita de calibracao

Display LFD de alta durabilidade
Resolugdo: Full HD 1.920 x 1.080P
Taxa de atualizacdo: 480 Hz

Vida Util do monitor: 60.000 Horas

Conexdes Externas:
1 Energia

2 USB

1RJ45

1 Audio

1 Microfone
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TOUK®

Dimensdes/Peso . Mensal por
Modelo L XAxP)em Periodo Quantidade aquipamento
WT55's | 128x76x12/ Peso: 61 Kg 1 més 1 RS$ 3.600,00
WT75s | 172x100X11 / Peso: 75 kg 1 més 1 RS 4.300,00

*Pedestal nduso.

OPCIONAIS:
Envelopamento da base: RS 200,00 un.
Instalagio/Relirada em horario diferenciado: RS 300,00

INCLUSO: Transporte de entrega e retirada, instalagdo, suporte remoto e suporte local (prazo de
atendimento até 2 horas).

GARANTIA: Durante vigéncia do contrato. Inclui visita on-site @ suporte remoto ilimitado. Garantia
para substituicao integral de pecas ou troca do monitor.

PRAZO DE ENTREGA: Montagem e desmontagem a definir.
PAGAMENTO: Mensal via bolato.
IMPORTANTE:

- Caso haja impossibilidade de instalagdo, no dia e horario agendado por parte do cliente, podera
ser cobrado o valor de RS 300,00 referente a uma visita técnica.

- Ndo nos responsabilizamos por ponto de energia e ponto de rede, a menos que seja solicitado
previamente.

S&o Paulo, 18/10/2023
Pamela Lima
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- Producgéao de conteudos

PROPOSTA if PRODUGAD DE FILME PUBLICITAR
LIENTE CHILLI VISION
LGENCIA 5TH AVENUE
MPANHA ENXERGLE ALEM DO OBVIO
FILME PUBLICITARIO DE ATE 1MIN
PRE PRODUCAD
Reun t amen LE
Sites teCnicEs |
Crisga0 e pHan T =] 1 a UGS
R=un -
PRODUGCAC
LM arias
Lotal serac -] £ Noras lia 1 .
Locaphes:
L ko Fara us | iF HE]
- E&L 00 FUundo b it ] KE T
g = Ly e ge 28 =
HL& liana
c5 £ diana
= [0 4 -H
I nana 358 12 producac, o MagUIBIoras a <
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Equipamentos:

1 camera RED KOMODOD 6K, 1 kit de lentes XEEM Prime ou similares, kit de monitoragio e
foco remoto, equipamentos de iluminagio de cinema e acessarios em geral. Equipamentos
de suporte técnico para producio, video village para acompanhamento de cenas.

Elenco:

4 Afrizes, 3 atores e 20 figurantes.

Figurino:
23 figurinos + 20 figurinos de figurantes.
43 deulos Chilli Vision.

EMTREGAS:
- 11 Filmes de 458 {em 3 formetos) honzontal, guadrado, vertical.
- 12 Filmes de & (1 formato) horizontal.
- 12 Filmes de 15s {2 formato) horizontal, vertical.
Filme serd entregue em um arguive de video digital, resclugio de 4K (3840x2160).
Prezo de entrega: sté 20 dies apds as gravegdes. (A ser combinado com o cliente e agéncia).

POS-PRODUCAD:
Edigho:
Maontagem, colorzagio, composicio de efeitos visuais, criagdo e insergio de lettenings.
Som:
Edigio, mixagem & masterizecio e trilha branca.
3D e VFX:

Animagio e texturizegio de elementos graficos enviados pela agéncia, em composigio com
&5 canas filmadas.

LOGISTICA:
A proposta incluir transporte e alimentegio da equipe da produtora, agéncia e cliente.

REGISTRO DA OBRA:
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I 3 Ui re 18 NE rag
FOTOGRAFIA
Producéo
Dia 2h fiod
Equipe:
f fi d i 2 maqu 2

Elenco

Entregas

24 Fotos tratadas e 1odo o ban i a0em

VALORES
ALOR DE PRODUCAO DO FILMES E FOTOS: RS 446.200,00 (COM IMPOSTO)
ALOR DA ANCINE: RS 7.000,00 (NF INCLUSA)

PRAZO DE PAGAMENTO: 30 dias
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ANEXO IV - CRONOGRAMA DE POST

PLANEJAMENTO DE POSTS - CHILLI BEANS - ORGANICOS

SEMANA PLATAFORMA TIPO
Meta (Instagram/ , ~
SEMANA 1 Facebook) Video Apresentacdo Campanha
Meta (Instagram/ . ~
SEMANA 1 Facebook) Stories Apresentacdo Campanha
SEMANA 1 TikTok Video Storytelling com os pilares da Chilli
Beans
SEMANA 2 Meta (Instagram/ Carrossel Conhega a linha Chilli Vision
Facebook)
Meta (Instagram/ . Combo de trés stories - Ja conhece
SEMANA 2 Facebook) Stories a linha Chilli Vision?
SEMANA 2 Meta (Instagram/ Video Storytelling com os pilares da Chilli
Facebook) Beans
SEMANA 3 TikTok Video Storytelling com os pilares da Chilli
Beans
SEMANA 3 Meta (Instagram/ Carrossel Persona lente 1 - Pilar moda
Facebook)
SEMANA 3 Meta (Instagram/ Stories Qual a diferencga de tipos de lente
Facebook)
SEMANA 4 Meta (Instagram/ Video Storytelling com os pilares da Chilli
Facebook) Beans
SEMANA 4 Meta (Instagram/ Stories Porque ter um dculos com filtro
Facebook) azul?
SEMANA 5 TikTok Video Storytelling com os pilares da Chilli
Beans
SEMANA 5 Meta (Instagram/ Carrossel Persona lente 2 - Geek
Facebook)
SEMANA 5 Meta (Instagram/ Stories Persona lente 2 - Geek
Facebook)
SEMANA 6 Meta (Instagram/ Video Storytelling com os pilares da Chilli
Facebook) Beans
SEMANA 6 Meta (Instagram/ Stories Mltos sobre os cuidados com
Facebook) 6culos
SEMANA 7 TikTok Video ;’Z;r:;cellmg com os pilares da Chilli
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Meta (Instagram/

SEMANA 7 Carrossel Persona lente 3 - Musica
Facebook)

SEMANA 7 Meta (Instagram/ Stories J"f‘ garant|u as suas lentes chilli
Facebook) vision?

SEMANA 8 Meta (Instagram/ Video Storytelling com os pilares da Chilli
Facebook) Beans

Meta (Instagram/ . Caixinha de perguntas: Qual sua
SEMANA 8 Facebook) Stories duvida sobre as lentes Chilli Vision?
SEMANA 9 TikTok Video Storytelling com os pilares da Chilli
Beans
M |

SEMANA 9 eta (Instagram/ Carrossel Persona lente 4 - Arte
Facebook)

SEMANA 9 Meta (Instagram/ Stories Persona lente 4 - Arte
Facebook)

SEMANA 10 Meta (Instagram/ Video Storytelling com os pilares da Chilli
Facebook) Beans

SEMANA 10 Meta (Instagram/ Stories P‘ra. guem é as lentes da Chilli
Facebook) Vision?

SEMANA 11 TikTok Video Storytelling com os pilares da Chilli

Beans

SEMANA 12 Meta (Instagram/ Estatico Campanha Chilli Vision - 1
Facebook)

SEMANA 12 Meta (Instagram/ Estatico Campanha Chilli Vision - 2
Facebook)

semana 12 | MVeta(instagram/ o f o Campanha Chilli Vision - 3
Facebook)

SEMANA 12 Meta (Instagram/ Video Storytelling com os pilares da Chilli

Facebook)

Beans
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