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"Be brave.
Be confident.
Be determined.

Be joyful." - PUMA



RESUMO

O presente trabalho tem como obijetivo fortalecer o reconhecimento de marca
da linha sustentavel da PUMA, a Forever Better, na cidade de Sao Paulo, reforcando
a ideia de que um produto feito com materiais reciclaveis também pode ser referéncia
em alta performance. A linha Forever Better carrega consigo o objetivo de tornar a
empresa cada vez mais socio ambientalmente responsavel. Baseados em pesquisas
de fontes secundarias, foram mapeados comportamentos e habitos de esportistas,
caracteristicas da Geragao Z e questdes socioambientais, para fundamentar um
planejamento de comunicacgéao estratégico de forma a atingir o objetivo da marca. Para
tanto, a estratégia criativa fundamentou-se na ideia de incentivar e desafiar atletas a
repensarem suas acdes e realizarem suas atividades visando um futuro melhor, e
carrega o nome de “For A Better Future”.

O decorrente plano de campanha abarca estratégias de midia (digital, OOH,
DOOH) e marketing promocional (“Missao Alviverde” e “Corra Por Um Futuro Melhor”),
a serem implementadas entre fevereiro e junho do ano de 2024, mediante a produgéao
e veiculacdo de pecas publicitarias e promocionais. Como resultado, espera-se o
aumento do share of mind da linha Forever Better, mediante a ampliacédo do publico
consumidor, e o fortalecimento do brand equity da PUMA, associando-a cada vez mais

com a sustentabilidade e alta performance.

Palavras-chave: PUMA. Forever Better. Sustentabilidade. Artigos esportivos.
Esportes.



ABSTRACT

This academic work aims to strengthen the brand recognition of PUMA's
sustainable line, Forever Better, in the city of Sdo Paulo, by reinforcing the concept
that a product crafted from recyclable materials can also set a standard for high
performance. The Forever Better line carries the objective of making the company
increasingly socially and environmentally responsible. Drawing upon research from
secondary sources, we have delineated the behaviors and habits of athletes, the
characteristics of Generation Z, and socio-environmental issues to underpin a strategic
communication plan aimed at achieving the brand's objectives. The creative strategy
was based on the idea of encouraging and challenging athletes to reconsider their
actions and to engage in their activities with a better future in mind, and it bears the
name "For A Better Future."

The campaign plan encompasses media strategies (digital, OOH, DOOH) and
promotional marketing initiatives ("Missado Alviverde" and "Corra Por Um Futuro
Melhor"), which will be executed from February to June in the year 2024, involving the
production and dissemination of advertising and promotional materials. As a result, we
expect an increase in the share of mind for the Forever Better line, an expansion of the
consumer base, and a bolstering of PUMA's brand equity, solidifying its association

with sustainability and high performance.

Keywords: PUMA. Forever Better. Sustainability. Sporting good. Sports.
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INTRODUGAO

O presente projeto experimental foi desenvolvido no ano de 2023 pela agéncia
experimental GONGO Comunica, que € composta por alunos concluintes do curso de
Publicidade e Propaganda da PUC-Campinas, para a marca PUMA. O projeto tem
como finalidade desenvolver estratégias de comunicacédo adequadas para a linha
Forever Better.

A PUMA é uma multinacional alema fundada em 1948. Produtora de artigos
esportivos e um dos principais homes no segmento, a marca é reconhecida por
desenvolver produtos de qualidade e, também, por patrocinar grandes atletas e
personalidades. A linha foco deste projeto, Forever Better, materializa o compromisso
da marca com o meio ambiente e suas metas de sustentabilidade. Os produtos da
linha sdo produzidos com materiais reciclaveis e ha uma preocupacédo com toda a
cadeia produtiva, porém seus beneficios e posicionamento ainda s&do pouco
reconhecidos entre os consumidores brasileiros.

A agéncia GONGO recebeu o desafio de fortalecer o share of mind da linha na
cidade de Sao Paulo, o principal mercado da marca no Brasil, associando a
sustentabilidade com a alta performance, com foco nos consumidores atletas e
praticantes de esporte das classes AB e entre a idade de 18 a 35 anos. Diante disso,
foram analisados dados de pesquisas de fontes secundarias e analises detalhadas do
cliente e seus concorrentes, a fim de identificar forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas que embasassem o planejamento de um plano de comunicagéao.

A criacao baseou-se nos principios semidticos para desenvolver composicoes
que trouxessem a esséncia de comunicacgéo da linha e conexdes emocionais, além
de comunicar visualmente os atributos de alta performance e sustentabilidade dos
produtos. A campanha desenvolvida traz um tom motivacional, incentivando e
desafiando atletas a repensarem suas acoes e realizarem suas atividades visando um
futuro melhor.

O plano de campanha abarca estratégias de midia digital, out of home e digital
out of home, buscando impactar o publico-alvo em diversos momentos de sua rotina.
As pecas serdo veiculadas entre fevereiro e junho do ano de 2024. Por fim, para

complementar as estratégias, foram projetadas duas agdes de marketing promocional,



“Missao Alviverde”, com o objetivo de engajar e educar torcedores associando a marca
com atitudes sustentaveis, e “Corra Por Um Futuro Melhor”, com o objetivo de
promover uma experiéncia esportiva para os consumidores, com experimentagao dos
produtos da linha e comunicando, de forma dindmica, os compromissos da marca com
sustentabilidade.

Em linhas gerais, a GONGO buscou compreender e se aprofundar na esséncia
do cliente e dos produtos apresentados para identificar e trilhar estratégias assertivas
que respeitassem a identidade da marca e aproveitassem seus pontos fortes e
oportunidades, a fim de que os objetivos sejam atingidos com éxito ao final da

campanha.



CAPITULO 1 - PESQUISA DE FONTES PRIMARIAS E SECUNDARIAS

1.1. Introdugao

Com o objetivo de fundamentar um planejamento de comunicagao e marketing
e potencializar agdes para o crescimento e manutengdo dos negdcios de nosso
cliente, pesquisas foram desenvolvidas e os resultados sdo aqui apresentados, de
forma detalhada, indicando a importancia da inteligéncia estratégica para este Projeto
Experimental da Gongo Agéncia Experimental que se complementam e que
contribuem para a compreensao do discurso comunicacional da marca no espaco
digital, do comportamento e habitos dos fas de esporte e das caracteristicas da
Geragdao Z, quanto as questdes socioambientais. Na ordem de elaboragdo do

processo, segue o relatorio de pesquisa realizada pela Gongo Agéncia Experimental.

1.2. Pesquisa de marketing: os concorrentes da puma pelo parametro da

comunicacao digital — analise comparativa/benchmarking

O presente estudo tem como objetivo geral comparar categorias identificaveis,
pelo parametro da comunicagao digital, da Puma bem como de seus principais
concorrentes (Nike, Adidas e Asics), com foco na linha de produtos sustentaveis
"Forever Better", a fim de compreender a posicdo de nosso cliente em relacdo a

concorréncia e sua estratégia de sustentabilidade.

Para tanto, os objetivos especificos dessa pesquisa:

¢ Investigar a identidade da marca Puma, sua historia, valores e posicionamento
no mercado;

e Avaliar a cultura da Puma em relagao a sustentabilidade, destacando iniciativas
e praticas adotadas pela empresa;

e Levantar os produtos da linha "Forever Better" da Puma, incluindo suas
caracteristicas, materiais utilizados, desempenho e impacto ambiental;

e Comparar os precos dos produtos da linha "Forever Better" da Puma com os



de seus concorrentes, levando em consideracdo a proposta de valor
sustentavel;

e Investigar os canais de comércio utilizados pela Puma, tanto offline quanto
online, e analisar a experiéncia de compra oferecida aos clientes;

e Avaliar o relacionamento da Puma com seus clientes, incluindo estratégias de
fidelizagdo e atendimento ao cliente;

e |Investigar os patrocinios e parcerias da Puma, com foco em atividades
relacionadas a sustentabilidade e responsabilidade social;

e Verificar a presenca da Puma, Nike, Adidas e Asics nas redes sociais, bem
como suas estratégias de comunicagao e engajamento do publico;

e Avaliar o site da Puma e de seus concorrentes, considerando aspectos como
usabilidade, informacgdes disponiveis sobre sustentabilidade e interagdo com
os clientes;

¢ |dentificar as agdes de responsabilidade social desenvolvidas pela Puma, Nike,
Adidas e Asics, com énfase nas iniciativas relacionadas a preservagao
ambiental;

e Comparar os resultados obtidos para cada objetivo especifico entre a Puma e
seus concorrentes, destacando os pontos fortes e fracos de cada marca em

relacéo a sustentabilidade.

Esses objetivos gerais e especificos proporcionam uma estrutura abrangente
para a pesquisa, permitindo a analise detalhada da linha "Forever Better" da Puma e

sua posicdo em relacédo aos concorrentes no que diz respeito as praticas sustentaveis.

1.2.1. Metodologia

A metodologia utilizada nesta pesquisa foi qualitativa e exploratoria, com o
objetivo de obter uma compreensao abrangente da posi¢do da Puma em relagdo aos
seus concorrentes Nike, Adidas e Asics, no que diz respeito a linha de produtos
sustentaveis "Forever Better". A abordagem exploratéria permitiu a investigagao
detalhada de diferentes categorias, como identidade, cultura, produtos, precgos,

comeércio, comércio online, relacionamento com o cliente, patrocinios, parceiros,



responsabilidade social, redes sociais, comunicacao e site das marcas.

A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa bibliografica, com a
revisao de literatura relacionada a sustentabilidade, identidade de marca, estratégias
de marketing e comunicagdo. Além disso, foram analisados relatorios, documentos,
informagdes disponiveis publicamente e outras fontes de dados relevantes sobre a
Puma, Nike, Adidas e Asics. Além disso, utilizamos os sites oficiais das marcas
selecionadas e as redes sociais para coleta de dados e informagdes que ocorreram
de marg¢o a maio de 2023, sendo o quadro comparativo o instrumento utilizado para
organizagao e sintese do material coletado. Dessa forma, o conjunto de materiais
analisados nesta etapa da pesquisa utilizou-se de fontes primarias e secundarias.

Os dados e informacgdes coletados foram analisados com a identificacdo de
padrbes, tendéncias e insights relevantes. Foram comparadas as praticas adotadas
pela Puma com as de seus concorrentes, a fim de identificar pontos fortes e fracos em
relagao a sustentabilidade. Assim, utilizamos a técnica de amostra nao-probabilistica,
de selecéao intencional/Julgamento para as marcas estudadas, sendo o tamanho da
amostra de 4.

E importante ressaltar que essa pesquisa ndo pretende ser conclusiva ou
generalizavel para todas as marcas ou setor em questdo. No entanto, busca fornecer
uma base sodlida de informagdes e insights para compreender a posicao da Puma em
relacdo aos concorrentes e suas estratégias de sustentabilidade, especificamente na

linha de produtos "Forever Better".

1.2.2. Consideragdoes sobre a comunicagcao digital da puma e de seus

concorrente

1.2.2.1. Identidade e cultura organizacional

As quatro marcas possuem identidades claras e sdao bem posicionadas
internacionalmente, classificadas todas na categoria 5 de “Muito Bom”.

A Puma, a mais antiga das marcas, fundada em 1948, possui produgcao de
vestuario voltado ao esporte, comércio de produtos da marca em loja proépria,

comércio on-line de produtos da marca, distribuicdo para varejo, licenciamento da



marca em franquias e pesquisa em tecnologia. Seu posicionamento esportivo é:
Produtos rapidos para os atletas mais rapidos do planeta. Seu posicionamento

implicito é: Ouse ser mais rapido e supere os seus proprios limites.

Figura 1: Interior de uma loja fisica propria da Puma

Fonte: Site de vendas online da Puma Portugal (2023)

Figura 2: Print do site da Puma
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- —

Fonte: Print do proprio site da Puma (2023)

Sua concorrente mais forte, Nike, foi fundada em 1964 e possui
desenvolvimento e producédo de vestuario e equipamentos esportivos, comércio de
produtos em lojas préprias, lojas de varejo, em seu site oficial e marcas subsidiadas,

Converse e Hurley. Seu posicionamento esportivo é: Ajudar atletas de todos os niveis



a atingir seu potencial maximo. A marca busca criar produtos inovadores que
permitam que as pessoas se movimentem e superem seus limites. Com o slogan "Just
Do It", a Nike encoraja as pessoas a sair da zona de conforto e perseguir seus sonhos.

Sua outra concorrente, Adidas, também muito forte, foi fundada em 1949, um
ano apdos a Puma, na mesma localidade e pela mesma familia. Possui
desenvolvimento e producdo de vestuario e equipamentos esportivos, comércio de
produtos em lojas proéprias, lojas de varejo, em seu site oficial e marcas subsidiarias,
Runtastic e TaylorMade. Seu posicionamento esportivo €: Impossible is Nothing. A
marca busca transmitir o otimismo enraizado no propdsito de que o esporte tem o
poder de mudar vidas, seja por histérias emocionantes de atletas, ou por novas
tecnologias que melhorem a performance. Tem a visao de ser a melhor marca de
esportes no mundo.

Por fim, a concorrente Asics, fundada em 1977, possui desenvolvimento e
producao de vestuario e equipamentos esportivos, comércio de produtos em lojas
proprias e lojas de varejo e em seu site oficial. Seu posicionamento esportivo é:
Contribuir para uma sociedade saudavel e sustentavel e trazer alegria as pessoas
através do esporte. A ASICS, que é um acrénimo para a frase em latim "Anima Sana
in Corpore Sano", mente s& em corpo sao € o maior destaque de running atualmente,
apostando em suas tecnologias unicas.

As quatro marcas possuem fortes culturas de marca e sdo bem posicionadas
também internacionalmente, classificadas todas na categoria 5 de “Muito Bom”.

A Puma tem como missdo tornar seus atletas os mais rapidos do mundo,
elevando-os ao nivel da maxima eficiéncia, podendo sintetizar como “veloz”,
Desempenho, Performance. Ja a Nike, possui como missdo trazer inspiragao e
inovacao para cada atleta, sintetizada como “inspiradora”. A Adidas possui como
missao criar e vender os melhores produtos esportivos do mundo e oferecer o melhor
servico e experiéncia ao consumidor, sintetizada pela “exceléncia”. Por fim, a Asics
possui como missdo contribuir para uma sociedade mais saudavel, sustentavel e
trazer alegria as pessoas através do esporte, podendo resumi-la em "saudavel".

A Puma tem como proposito escrever o futuro da historia dos esportes e da
cultura. As concorrentes enfatizam os aspectos da inspiragcao e inovagao para cada

atleta do mundo, caso da Nike; a Adidas a possibilidade da mudanca de vida pelo



esporte; e a Asics tem como foco melhorar o bem-estar mental por meio do
movimento. Assim, mesmo com culturas distintas, os discursos comunicacionais no
espacgo digital sdo claros e objetivos, apresentando os conceitos da cultura

organizacional de forma bastante positiva.

1.2.2.2. Produtos e comércio

Para a classificacdo de produtos, colocamos a Puma e Nike na classificacdo 5
de “Muito Bom”, Adidas na classificagdo 4 de “Bom” e Asics na classificacdo 3 de
“‘Regular”.

Na categoria calgados, as marcas Puma, Nike e Adidas possuem ténis,
chuteiras e chinelos, enquanto a Asics apenas ténis e chuteiras. Ja na categoria
vestuario as marcas Puma, Nike, Adidas e Asics possuem moletons, casacos,
jaquetas, calgas, leggings, camisetas, regatas, tops, shorts, vestidos e meias. As
marcas Puma, Nike e Adidas possuem saias e camisas de times, essa ultima que
possui um grande peso no mercado brasileiro de esportes. A Puma possui calcinhas
e cuecas e, por fim, a Nike, que possui macacodes, segunda pele, corta ventos e polos.

Na categoria de acessorios, as marcas Puma, Nike, Adidas e Asics possuem
bolsas, mochilas, bonés, chapéus, viseiras e pochetes. As marcas Puma, Nike e
Adidas possuem bolas; Puma e Adidas possuem luvas e garrafas. A marca Asics
possui face cover.

Na categoria esportes, as quatro marcas produzem para as modalidades
futebol, corrida e academia. As marcas Puma, Nike e Adidas produzem também para
o basquete e yoga; Nike, Adidas e Asics para o ténis; Nike e Adidas para natagao e
skateboard. A marca Asics produz para as modalidades trilha e vOlei e a marca Puma
para o motosport.

Observamos ainda, que a marca que possui mais diversidades de produtos € a
Nike, porém a Puma nao fica muito distante, tendo um 6timo portfélio de produtos.

Para a classificacdo de preco, colocamos a Nike e Asics na classificacdo 5 de
“Muito Bom”, Puma e Adidas na classificacdo 4 de “Bom”.

Na subcategoria calgados, temos a Nike com a média de pre¢o mais elevada e

a Asics com a média de preco mais acessivel, porém essa ultima com menos



diversidade de produtos. Na subcategoria vestuario, a Adidas possui a média de precgo
mais elevada, as demais possuem uma média de preco similar, porém, dessas, a Nike
e Puma possuem maior variedade de produtos. Na subcategoria acessorios, temos a
Adidas com a média de prego mais elevada e a Asics com a média de prego mais
acessivel, porém essa ultima com menor diversidade de produtos. Na subcategoria
esportes temos Nike e Adidas com precos mais elevados e Puma e Asics com precos
mais acessiveis. Assim, a média de precos praticada pela Puma n&o a coloca como
uma marca inacessivel aos consumidores.

As quatro marcas possuem oOtimos comércios, visando a experiéncia do
consumidor, todos na classificagao da categoria 5 de “Muito Bom”.

A Puma distribui seus produtos em varios canais de varejo, incluindo lojas
proprias, lojas de departamento, lojas especializadas em esportes e moda, além de
comeércio eletronico. O varejo da Puma consiste em vender seus produtos diretamente
aos consumidores, tanto em lojas fisicas (Full Price Stores e Factory Outlets) quanto
online (em suas préprias plataformas e em marketplaces). As lojas fisicas séo
importantes para garantir a disponibilidade regional dos produtos da marca e
proporcionar aos consumidores uma experiéncia de compra adequada ao
posicionamento da Puma. As vendas online também sido importantes, mas néao
substituem completamente as vendas em lojas fisicas.

A Nike distribui suas vendas em diversos canais de varejo, incluindo lojas
préprias, lojas de departamento, lojas especializadas em esportes e moda, além de
comeércio eletrdnico. No Brasil, a Centauro é responsavel por assumir as megastores
da marca em shopping centers e também as operagdes em outlet (no total, sdo 24
lojas). O acordo também inclui a distribuicdo dos produtos da Nike para todas as
varejistas multimarca do pais, além da administracdo do e-commerce da marca.

A Adidas possui uma ampla rede de distribuicdo no varejo, incluindo lojas
proprias, lojas parceiras e e-commerce. A empresa também tem parcerias com
grandes redes de varejo, como a Foot Locker e a JD Sports. Recentemente no Brasil
foi fechado uma parceria com a Decathlon, que passou a vender grande parte dos
produtos da marca em territério nacional.

A Asics atua no varejo por meio de suas préprias lojas, e-commerce e em

parceria com lojas multimarcas. A empresa busca oferecer uma experiéncia de



compra diferenciada em suas lojas proprias, com espacgos interativos para testar os
produtos e profissionais capacitados para ajudar o cliente a escolher o produto
adequado para sua atividade fisica.

Para a classificagdo do e-commerce proprio, colocamos a Puma e Nike na
classificagao 5 de “Muito Bom”, Adidas e Asics na classificagcado 4 de “Bom”.

A Nike possui a maior variedade de op¢des de pagamento, seguida da Puma e
Asics, e por ultimo Adidas, com somente a opg¢ao de PIX e cartdo de crédito. A Puma
e Nike sdo as que aceitam mais bandeiras diferentes de cartdo, seguidas da Adidas e
por ultimo a Asics. A Adidas € a que mais tem opg¢ao de frete, seguida da Nike, Puma
e, por ultimo, a Asics.

No caso de troca ou devolugdo de mercadoria, a Asics é a que tem prazo de
dias corridos maior, seguido da Nike, e por ultimo, Adidas e Puma com o mesmo

procedimento.

1.2.2.3. Relacionamento e responsabilidade social

Para a classificagao da categoria relacionamento, colocamos a Puma e Adidas
na classificacdo 5 de “Muito Bom”, Nike e Asics na classificacéo 4 de “Bom”.

Todas as quatro marcas possuem a op¢ao de membership, aplicativos e central
de atendimento ao cliente. Além disso, todas possuem a opc¢ao de outlet com produtos
na promogao e também inscricdo para newsletter em seu site, porém apenas a Puma
e Adidas oferecem 15% de desconto ao se inscrever na newsletter.

A Puma é a unica que possui uma aba para que os clientes interajam e postem
fotos utilizando os produtos, essas imagens ficam sendo atualizadas em um mural de
fotos no site da marca. No quesito blog / noticias, apenas a Puma e Adidas possuem
uma aba integrada com essas informagdes em seus respectivos sites.

A Puma firma parceria com diversos times, com seu slogan “FOREVER
FASTER”: se posiciona como a marca mais rapida e comunica isso em toda sua
estratégia, englobando diversas modalidades do esporte. E isso ndo € diferente dos
principais concorrentes: a Nike e Adidas também se utilizam dessa estratégia para
comunicar a esséncia da marca com patrocinios importantes, diferente da Asics que

nao adota essa estratégia e utiliza outros mecanismos.
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Figura 3: Slogan Puma

FOREVERFASTER Illllll?/

Fonte: Site da Puma (2023)

Além dos times, a representatividade e a comunicacao de influenciadores e
embaixadores sédo importantes para a Puma, ainda mais para fortalecer a marca mais
rapida, nas tendéncias e nas relacbes, exemplo disso é o Lewis Hamilton,
automobilista britanico, sete vezes campeao mundial da Férmula 1. Os concorrentes
da Puma também utilizam dessa estratégia de comunicacéo e se afiliam a pessoas
que representam os valores da marca. A Nike é a que menos se destaca com
influenciadores, adotando essa estratégia, principalmente, fora do Brasil.

A Puma e seus concorrentes desenvolvem acoes e projetos voltados para a
Responsabilidade Social. Com o publico cada vez mais digital e informado, as marcas
sdo cobradas a se posicionarem e pensarem para além do lucro das empresas. O que
diferencia a Puma é o envolvimento direto e continuo com as questbes da
sustentabilidade ambiental: em conversa com o Head de Trade Marketing, foi
explicado que a Puma tem na sustentabilidade um dos pilares da marca e, por isso, a
Linha Forever Better se tornou o guarda-chuva de todos os produtos que utilizam
materiais sustentaveis. Além disso, entre os concorrentes, a Asics € a unica que nao

apoia nenhum Projeto Social.

1.2.2.4. Comunicagao

A Puma tem mais de 29 milhdes de seguidores, ficando atras da Nike e Adidas
com mais de 338 milhdes de seguidores e 55 milhdes, respectivamente. Ficando atras
apenas da Asics, com mais de 5 milhées de seguidores nas redes sociais.

Todas as marcas possuem conta em todas as redes sociais mais utilizadas, se

comunicando com seu publico de diversas maneiras e em diferentes formatos. No
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Instagram, enquanto a Nike possui 0 maior numero de seguidores, também possui a
menor taxa de engajamento.

Quando falamos sobre navegabilidade e interatividade, a Puma e seus
concorrentes possuem a maior nota, com um trabalho de SEOQO, os sites sao rapidos e
nao pesam, apesar de ser alimentados com bastante fotos. Além disso, todos
possuem uma boa performance na versdao mobile, sendo o principal meio onde as
pessoas acessam as redes sociais e sao direcionadas, demandando uma boa
experiéncia. Os sites se adaptam as diferentes linguas, porém, a experiéncia ndo é

completa e acaba prejudicando o acesso e entendimento dos usuarios.

2. Relatério de pesquisa de fonte secundaria - sport track edigao 2021

2.1. Delineamento da pesquisa

Os resultados de pesquisa apresentados nesta etapa do Projeto Experimental
foram socializados e cedidos pelo cliente Puma. A pesquisa foi realizada pela Sport
Track que tem como um de seus pilares, a missao de rastrear a evolugao da industria
do esporte no Brasil, sob a ética do fa, do torcedor, do apaixonado e do praticante de
esportes e atividades fisicas, ou seja, de compreender o comportamento e habitos dos
fas de esportes.

Em 2006, pouco se falava em redes sociais, a internet crescia, mas ainda nao
se tinha sua dimensao, as midias comegavam a se fragmentar, mas, também, ndo era
possivel dimensionar o impacto que causariam no comportamento e na atencao da
populacao. O esporte por sua vez, dava os primeiros sinais de globalizagao em massa,
0 acesso as transmissodes se ampliou drasticamente, mesmo sem acesso total ao vivo,
o fa passou a ter muito mais conteudo, em tempo real, encurtando as distancias,
aumentando a emocéo e a paixao.

No contexto da transformacao digital tem origem a Sport Track que entende
que as Edi¢cdes anuais da pesquisa sdo tesouro nas maos de quem precisa de um
diferencial estratégico de mercado, seja por atuar diretamente na Industria do Esporte,
seja por precisar de elementos consistentes e evolutivos para a tomada de decisao.

A Edicao 2021 da pesquisa Sport Track foi realizada entre os dias 15 e 21 de
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dezembro, com pessoas de todo o territério nacional. Os participantes foram
recrutados via painel digital, obedecendo as cotas de idade, género, classe social de
todo territério nacional. Foi utilizado questionario estruturado, com preferéncia para
perguntas abertas, que, por sua vez, foram codificadas e processadas posteriormente,
sendo que a coleta de dados se deu por autopreenchimento. A amostra total foi de
2.130 entrevistas, com margem de erro de 2% e intervalo de confianga de 95%.

A pesquisa realizada pela Sport Track/2021, apresenta uma visao abrangente
dos habitos de consumo de esportes no Brasil, incluindo informagcdes sobre os
esportes preferidos pelos brasileiros, a frequéncia com que eles praticam atividades
fisicas e como eles consomem conteudo esportivo. Além disso, a pesquisa também
analisa os habitos de midia dos fas de esportes, incluindo o uso de redes sociais e
plataformas digitais para acompanhar eventos esportivos.

A tribo da PUMA é composta por todos os respondentes que citaram a marca
nas perguntas sobre lembrancga de patrocinadores e nos referentes ao consumo de

chuteira e ténis.

2.2. Principais resultados

2.2.1. Perfil da amostra

A amostra foi composta por 53% de mulheres e 47% homens. Com relagao a
faixa etaria: 19% tém entre 16 e 24 anos; 28% de 25 a 34 anos; 27% de 35 a 44 anos;
14% de 45 a 54 anos; 10% de 55 a 64; e 2% de 65 anos ou mais. Além disso, 22%
pertencem a classe B2, junto a 22% que pertencem a classe C1, seguido de 18% que

pertencem a classe C2, e 14% pertencentes a classe B1.
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Figura 4: Graficos da Pesquisa Feita pela Sport Track — Edigdo 2021
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2.2.2. Lembranca de marca

A Nike segue como a marca Top of Mind em marcas mais lembradas que
patrocinam o esporte, principalmente o futebol, basquete, e-sports, surf, skate, futsal,
corrida de rua e ténis.

A melhor posi¢cdo que a Puma ocupa € a 8°, em esportes em geral. Com relagao
a lembrancga das marcas que patrocinam esportes, a Puma é mais bem posicionada
na modalidade do ténis, ficando em 9° lugar no Top of Mind. Para as outras
modalidades, a Puma é lembrada: 10° lugar futebol; 16° futsal; 17° vélei; 18% natagao;
19° skate; 20° basquete; 212 corrida de rua e e-sports; 23° MMA/UFC; 34°; Férmula 1;

37° surf; e 66° stock car.

2.2.3. Esportes
Para os resultados ndo segmentados por marca, em relagao aos esportes, 47%

afirmam que comecgou a praticar um novo esporte a partir de 2021, sendo os mais

praticados: academia (22%), caminhada (20%) e corrida (18%). Sobre os esportes
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preferidos, 75% afirmam preferir o futebol, enquanto o vélei assume o segundo lugar
(49) %.

A pesquisa também traz dados mais especificos, focados em futebol. Quando
perguntado qual o time do coragao, 24% dos entrevistados responderam Flamengo,
18% Corinthians, 11% S&o Paulo e 10% Palmeiras.

Quando perguntados se lembram o nome de alguma marca que patrocina seu
time, os entrevistados 13% responderam Adidas, 8% Nike, 8% Banco BMG, 7%
Mercado Livre.

Ja com a Tribo Puma, os times do coracdo mais citados: 21% responderam
Flamengo, 19% Corinthians, 16% Palmeiras, 11% S&o Paulo. Na lembranca de marca
de patrocinio do time, 16% da Tribo Puma citou Adidas, Crefisa com 12%, Puma 11%
e Nike 10%. Quando perguntados sobre os esportes que os entrevistados relacionam
a Puma, 41,1% disseram futebol, 21,5% corrida e 6,4% ténis. Na Tribo Puma, as

respostas foram 53,3% futebol, 17,4% corrida e 5,1% ténis.

2.2.4. Habitos de consumo

Dos dados ndao segmentados por marca, quando € perguntado se o
entrevistado possui chuteira de futebol ou futsal e qual a marca: em primeiro lugar a
Nike com 52% das respostas, em seguida adidas com 31%, em terceiro a Umbro com
12% e em quinto a Puma com 4% das respostas. Na pergunta “possui algum ténis",
no total da pesquisa a Nike seguiu liderando com 54%, Adidas com 42% e a Puma
com apenas 9%.

Para os considerados da Tribo Puma e que possuem chuteira de futebol ou
futsal a Nike & também a citada em primeiro com 50%, Adidas em segundo com 33%
e a Puma em terceiro com 13%. Para os consumidores da Tribo Puma que tém ténis,
a Nike também segue na frente com 61%, Adidas com 49% e a Puma com 41%.

Assim, conclui-se que a Puma é uma marca que os consumidores lembram
menor frequéncia no momento de compra de chuteira ou ténis, sendo que seus
concorrentes estdao mais fortes na mente das pessoas.

Quando a pesquisa foca no e-commerce de esportes, 51% dos respondentes

afirmam que fazem compras de artigos esportivos pela internet. Perguntados sobre

15



quais os sites que sdo TOP OF MIND: a Netshoes fica em primeiro lugar com 31%,
Mercado Livre em segundo com 20% e Centauro com 11%. A Puma fica em vigésimo
lugar com apenas 0,9% das respostas do total da pesquisa.

Para os respondentes da Tribo Puma, a Netshoes, Mercado Livre e Centauro
ainda lideram os primeiros trés lugares, mas a Puma fica em décimo primeiro no
ranking com 3,3% das respostas.

Apos ver os resultados do habito e consumo dos entrevistados, concluimos que
a grande maioria das pessoas que compram na internet, preferem comprar em lojas
de departamento, néo direto no site das marcas, como o site da Puma e até mesmo
dos seus concorrentes. Talvez, as pessoas se sintam mais confortaveis e confiantes
por essas lojas ja terem seu nome bem consolidado no meio dos e-commerce e até
mesmo acreditam que nelas podem ter produtos mais em conta para os

consumidores.

2.2.5. Habitos de midia

Quando é perguntado para o entrevistado qual midia em geral ele tem o habito
de acessar, 87% dos entrevistados, ndo segmentados por marca, responderam redes
sociais, em seguida a midia online e em terceiro a TV aberta. Quando é perguntado
sobre quais meios o entrevistado costuma acompanhar, assistir ou se informar sobre
esportes, na pesquisa total, a TV aberta fica a frente com 65% e com 62%, redes
sociais.

Com a Tribo Puma a resposta nao foi muito diferente para ao acesso: as redes
sociais também ficaram em primeiro lugar com 88%, midia online 77% e TV aberta
com 66%. Para acompanhar esportes, os entrevistados da Puma preferem se informar
mais pelo meio online, 70% pelas redes sociais, € 65% online, mas por outros meios.

Com esses numeros, conseguimos ver de forma clara que as redes sociais e o
online estdo cada vez mais sendo a escolha de muitas pessoas na hora de
acompanhar seu esporte favorito.

Quando da pergunta esponténea, quais os esportes costumam acompanhar
nas midias: em primeiro lugar, tanto do numero total quanto a Tribo Puma, o futebol

liderou em comparagdo a outros esportes, com 81% e 88%, respectivamente. Em
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seguida o vélei e em terceiro o basquete. Por ultimo o futsal e o surf, ambos com total
de 3% de respostas.

De acordo com a pesquisa, podemos obter alguns resultados interessantes
quando se é falado sobre “acesso a midia para consumo de esporte por meio/veiculo”,

segue abaixo, alguns resultados dos top 3, tanto da pesquisa total quanto da tribo

puma:

Quadro 1: Proporcédo de consumo de esporte por meio/veiculo: Total e Tribo Puma

Canalde | Canal | Websites | Websites Redes Redes | Streamin | Streaming
TV de TV (Total (Tribo Sociais Sociais g (Total (Tribo
(Total (Tribo | Pesquisa) Puma) (Total (Tribo Pesquis Puma)
Pesquis | Puma) Pesquis | Puma) a)
a) a)
Globo Globo | Globo.com | Globo.co | Faceboo | Faceboo Netflix Netflix
53% 55% 29% m k k 19% 19%
28% 56% 62%
SporTV | SporTV Globo Globo Instagra | Instagra | Amazon | Amazon
28% 37% Esporte Esporte m GT% Prime Prime
21% 26% 56% 16% 19%
Band Band uUoOL uUoOL YouTube | YouTube | YouTube | HBO Max
16%
24% 26% 21% 21% 27% 21% 15%

Fonte: Sport Track (2021)

Quando a pesquisa cita se os entrevistados tém o habito de fazer a compra de
transmissdes de campeonatos, jogos ou eventos esportivos, a maioria das pessoas
respondeu que nao, porém o numero de pessoas que falaram que sim é bastante
relevante, sendo: 25% do total dos respondentes comprou pay-per-view e 20%
afirmam que compram streaming; 32% da Tribo Puma comprou pay-per-view e 25%
streaming.

Conferindo os resultados dessa parte da pesquisa, conseguimos identificar que

27% dos entrevistados s6 usam servigos gratuitos para acessar seus esportes e que
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34% costumam gastar entre 100 e 200 reais para acompanhar seus esportes favoritos.

3. Relatério de pesquisa de fontes secundarias: a geragao z frente a causas

socioambientais

3.1. Delineamento da pesquisa

Para esta etapa, utilizamos a técnica de pesquisa bibliografica, de fontes
secundarias, relacionando e analisando informagdes ja socializadas por institutos de
pesquisa, revistas e noticias que tém enfoque nos estudos geracionais. Neste caso
especifico, levantamos informacdes de atitude, opinido e comportamento sobre a
Geragao Z, foco de nosso trabalho neste Projeto Experimental. Os materiais ja
existentes e publicados demonstraram que agdes e estratégias sdo possiveis de

serem construidas, aproximando nosso publico-alvo do cliente atendido.

3.2. Compreendendo a geragao z

A Geracéao Z é formada por individuos nascidos entre 1995 e 2010, no qual,
muitos, principalmente os nascidos depois dos anos 2000, cresceram em um mundo
conectado digitalmente e tiveram acesso facil a informagdes sobre questdes sociais e
problemas globais (MUNDO EDUCACAO, Geragéo Z, 2022).

Por isso, pesquisas e estudos, apresentados logo a seguir, sugerem que a
Geragao Z tende a ser mais progressista e inclusiva em comparagdo com geragdes
anteriores. Ainda, demonstra um forte apoio a igualdade de género, direitos LGBTQIA
+, justica racial, combate as mudangas climaticas e outras questdes sociais
relevantes. Além disso, é frequentemente descrita como uma Geracao Ativista (The
Change Generation), que se mobiliza nas redes sociais e participa de protestos e
movimentos sociais.

Segundo uma pesquisa publicada em 2018, os individuos da Gerag&o Z deixam
as diferencas de lado para se mobilizar em torno das causas sociais: 66% concordam
em se juntar a alguém que pensa diferente se houver uma causa compartilhada. Em

dados projetivos, a Geragao vai parar de comprar de marcas cujas campanhas
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consideram: machistas (81%) racistas (79%) e homofdbicas (76%) (MCKINSEY &
COMPANY, 2018).

Segundo dados da pesquisa Culture Next Report do Spotify de 2022, as
geragbes anteriores buscavam se encaixar, ja a Geragdo Z busca se destacar e
expressar cada vez mais sua individualidade.

Segundo dados do Oliver Wyman Férum (2023), a Geragao Z é 92% mais
propensa a protestar do que outras geragbes, duas vezes mais propensa a pensar
gue a acéo social coletiva gera mais resultado, 32% deles se envolvem em questdes
através das midias sociais (68% mais do que outras gerag¢des) e 1 em cada 5 trocaria
de marca, se a marca tivesse uma posicao oposta sobre questdes socioambientais.

Ainda, 31% dos consumidores da Geragdo Z comprariam bens mais
sustentaveis, se as mensagens fossem mais claras e 29% comprariam bens
sustentaveis, se tivessem maiores informacgdes sobre impacto climatico do produto.
Além disso, 91% dos Gen Z's entrevistados estariam dispostos a pagar mais por
marcas que apoiam as causas com as quais se preocupam e 20% comprariam de
uma marca diferente, se a sua favorita tivesse uma posig¢ao contra os problemas com

0s quais se preocupam.

Figura 5: Quadro Gen Z Oliver Wyman Forum

How much more would you be willing to pay for something that supported some of the causes
you listed earlier? % respondents selected, US and UK data, Gen Z versus non-Gen Z

50”

of Gen Zers say they would pay 25-75% extra for something
that supported a cause they cared about

Gen Z only
+0-25% 26-50% 51-75% +75%< None
1/5
non-Gen Zers wouldn't "
9% GenZ

pay any premium

Source: Oliver Wyman Forum/The News Movement Gen Z Survey, October-November 2022, N = 7,994

Fonte: Site Oliver Wyman Forum (2023)
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Segundo pesquisa da Relative Insights (2021), a Geragdo Z ndo compra das
marcas que vao contra seus valores fundamentais de Sustentabilidade: falta de
transparéncia na cadeia de suprimentos, os materiais ndo sao ecoldgicos ou a
embalagem n&o é reciclavel.

Segundo dados de 2021 da First Insight e The Baker Retailing Center na
Wharton School of the University of Pennsylvania, a Geragao Z esta influenciando as
geragdes anteriores a dar mais importancia a sustentabilidade em suas decisdes de
compra. Com o poder de compra da Geragdo Z estimado em até US $ 323 bilhdes,
varejistas e marcas devem permanecer comprometidos com praticas de
sustentabilidade para permanecer no caminho para o futuro e o crescimento
sustentavel do varejo.

Segundo dados da pesquisa Truth About Generation Z da McCann, 81% da
Geragdo Z acredita que carrega consigo a responsabilidade de contribuir
positivamente a comunidade em que vivem. De acordo com Renata Bokel, CSO da
WMCCann, os jovens brasileiros tendem a confiar mais nas marcas do que no préprio
governo: “Eles veem as marcas como aliadas da luta. Vemos que eles pensam que
podem influenciar as marcas a ter uma postura diferente e, consequentemente, ter um
mundo melhor” (BOKEL, 2021).

Ainda, de acordo com a pesquisa da McCann, apesar da Geracgao Z lutar por
causas coletivas e ser uma geracéo conectada em rede, os jovens se sentem sozinhos
mesmo com a companhia de familiares e amigos (75%). No Brasil, 38% da amostra
brasileira diz que os problemas atuais s&do grandes demais para serem resolvidos e
69% sentem-se pressionados a estarem sempre ocupados.

De acordo com estudo da Deloitte, as maiores preocupacdes da Geragédo Z
sdo: custo de vida (29%), mudangas climaticas (24%), desemprego (20%) e saude
mental (19%). Além disso, 49% dos individuos da Geragéo Z relatam sentir estresse
na maior parte do tempo.

De acordo com a pesquisa TrueGen, a Geracao da Verdade, da Box1824 e
McKinsey, 81% dos jovens brasileiros da Geragdo Z acreditam que possuem a
responsabilidade de contribuir a favor de suas comunidades, porém esperam que as
empresas os ajudem nisso.

Segundo CASAS (2019) em parceria com a Google na pesquisa Familia, Futuro
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e Diversao: conheca as portas de acesso para a Geracao Z: “Os nascidos entre 1995
e 2010 ndo admiram muitas marcas, valorizam a publicidade quando & auténtica e

tém preocupacao coletiva”.

Figura 6: Quadro marcas preferidas da geragéo Z
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Fonte: CASAS com parceria com a Google (2019)

Ainda, segundo a mesma pesquisa, 85% da Geragao Z estédo dispostos a doar
parte do seu tempo para alguma causa, entre elas: preservagdo ambiental (43%),
diversidade (20%), anti-racismo (19%), feminismo (11%) e desconstrugcdo de

esteredtipos (11%).

4. Consideracgoes finais

Diante das informacdes apresentadas pelos institutos de pesquisa sobre o
comportamento da Geragao Z frente as causas ambientais, vemos uma oportunidade

de comunicagao da PUMA com a linha sustentavel Forever Better.
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Dessa forma, é possivel trabalhar os pilares de:

Sustentabilidade: valorizando a cadeia de producdo sustentavel, materiais
reciclados e metas da empresa para um futuro melhor, ja que a Geragéao Z

valoriza produtos que sejam ambientalmente responsaveis.

Coletivo: a Geragado Z valoriza a igualdade e diversidade, assim como o
coletivo, por isso seria interessante trabalhar uma campanha que envolvesse o

ecossistema e conexao em rede criada por ela.

Colaboracgao: a Geragao Z acredita que pode mudar o mundo, mas que precisa
da ajuda das grandes marcas e empresas nessa jornada, por isso seria
interessante desenvolver uma campanha que demande uma agao por parte do

publico-alvo.
Influéncia: a Geragéo Z, como visto anteriormente, influencia positivamente as
demais no quesito de acgbes socioambientais, dessa forma, criar uma

campanha que engaje esse publico, pode refletir nas demais.

Além disso, podemos concluir através dos resultados Pesquisa de Marketing

dos Concorrentes da Puma:

A pesquisa indica que tanto a Puma quanto seus concorrentes s&o engajados
nas questdes ambientais. Isso sugere que essas empresas estdo conscientes
da importancia da sustentabilidade e estdo tomando medidas para minimizar

seu impacto ambiental.

A Puma possui uma cultura voltada para a sustentabilidade, exemplificada pela
sua Linha Forever Better, que é trabalhada ao longo do ano. Isso indica que a
empresa nao vé a sustentabilidade como algo pontual, mas sim como um valor

fundamental que permeia suas atividades em todas as areas.
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e A énfase da Puma na sustentabilidade, evidenciada pela sua cultura e
iniciativas continuas, pode diferencia-la de seus concorrentes. Essa
abordagem mais proativa e consistente em relagdo a sustentabilidade pode
atrair consumidores que valorizam marcas comprometidas com o0 meio

ambiente.

e Possiveis vantagens competitivas que a Puma pode ter em relagdo aos seus
concorrentes no que diz respeito a sustentabilidade: a incorporagdo dessa
questdo em sua cultura e o trabalho continuo na Linha Forever Better podem
fortalecer a imagem da empresa e gerar beneficios tanto para sua reputagao

quanto para a atracdo de consumidores preocupados com o0 meio ambiente.

e A Puma alinha estrategicamente os pregos de seus produtos aos praticados
por seus principais concorrentes, garantindo assim que nao perca a vantagem
competitiva junto a um publico fiel disposto a pagar pelo valor intrinseco de
seus produtos. Esse publico reconhece a qualidade e o compromisso tanto da
Puma quanto de seus concorrentes, o que reforga a posicdo da marca no

mercado.

O maior desafio da Puma nao esta em tragar estratégias competitivas e preco,
ou fortalecer sua cultura sustentavel, ela trabalha constantemente isso todos os dias.
Esta em aproximar a geragdo que mais defende e se preocupa com as questdes
ambientais, a Geragéo Z, da marca para que possa seu produto ganhe repercusséao e

lembranca entre os fas do esporte.
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CAPITULO 2 - PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

2.1. Sumario Executivo

A PUMA é uma multinacional criada na Alemanha, em Herzogenaurach, em
1948. Ha 75 anos, a marca atua no mercado de artigos esportivos sendo uma
referéncia em qualidade de materiais. Uma das principais empresas da industria, a
PUMA se encontra em terceiro lugar no market-share, ficando somente atras de
concorrentes como Nike e Adidas. Para o presente projeto experimental, a linha
Forever Better foi escolhida, com produtos como ténis, calga legging, short e camiseta
feitas a base de materiais reciclaveis.

As analises realizadas sobre a marca englobam as for¢cas de ambiente interno,
ambiente competitivo e ambiente externo, a fim de possibilitar um diagnostico
completo apresentado em forma de matriz SWOT, que pautasse a definicdo dos
objetivos e estratégias de marketing a serem usadas.

Conforme os dados levantados, percebe-se que a linha Forever Better nao tem
seu posicionamento claro para o consumidor, uma vez que a marca tem dificuldade
em comunicar os beneficios de sua linha sustentavel. Por outro lado, a PUMA
apresenta forcas como a credibilidade da marca historicamente construida e a
consolidacao de seus objetivos sustentaveis.

O planejamento estratégico elaborado pela agéncia GONGO Comunica visa
atingir metas e objetivos em trés esferas. Como empresa, a intengéo € tornar a linha
Forever Better mais conhecida e aumentar o volume de vendas na categoria artigos
esportivos sustentaveis. Em marketing, visa reforgar o posicionamento da marca junto
ao produto. Por fim, em comunicagdo, o objetivo & consolidar o produto como
referéncia para atletas amadores e profissionais que visam quebrar recordes pessoais
no esporte, mas que entendem a importancia de preservar o Planeta.

Para que os objetivos apontados sejam concluidos, o planejamento elaborado
pela agéncia GONGO Comunica, apoiado em pesquisas e analises levantadas,
sugere estratégias a serem executadas em termos de posicionamento e comunicagéo,
englobando areas como Criacdo, Midia e Marketing Promocional, que seréo

detalhadas ao longo desse planeamento de projeto experimental.
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2.2. Analise interna

2.2.1. Sobre a organizagao

A PUMA é uma empresa alema de capital aberto que produz equipamentos
desportivos com design inovador, calgados e roupas iconicas e parcerias auténticas.
Foi fundada por Rudolf Dassler em 1948 na cidade de Herzogenaurach, na Alemanha,
onde pouco tempo depois, seu irméao criaria a Adidas. Pouco tempo depois de sua
fundacao, a empresa ja exportava produtos para os Estados Unidos. Apds o grande
sucesso da primeira chuteira da PUMA, a ATOM, em 1950, o langamento da SUPER
ATOM da PUMA em 1952 criou um rebulico. Rudolf Dassler colabora com
especialistas, como o técnico da selegdo da Alemanha Ocidental, Sepp Herberger,
para desenvolver a primeira chuteira do mundo com tachas aparafusadas. Para a
PUMA, marca o inicio da heranga futebolistica. Em 1954 é o ano em que os primeiros
ténis de corrida PUMA desempenham um papel na quebra de um recorde mundial.
Heinz Futterer quebrou o recorde mundial dos 100m em Yokohama, no Japao, usando
ténis de corrida PUMA com um incrivel tempo de 10,2 segundos. No tipico estilo de
atleta da PUMA, ele aumentou o sucesso quatro anos depois, quando estabeleceu o
recorde mundial no revezamento 4x100m. Ja em 1968, para o crescente numero de
atletas e equipes, a PUMA entra no mercado téxtil esportivo, com o FORMSTRIP, o
icbnico traje de treino T7 é criado. Desde seu inicio, a PUMA é conhecida por ser
utilizada por grandes craques no mundo do esporte. Quando olhamos para atletas
brasileiros, temos nomes como o Pelé, reconhecido como melhor jogador de todos os
tempos, que fez com que os produtos da Puma fizessem muito sucesso na época de
1971, ao assinar com a marca. Na década de 90, a Puma trocou de comando por duas
vezes, tendo trés presidentes diferentes na mesma época, e perdeu grande parte de
sua relevancia ao redor do mundo, tendo dividas de mais de cem milhdes de dolares.
Em 1996, a empresa estadunidense Monarchy Regency Enterprises, uma das
maiores distribuidoras e produtoras de filmes em Hollywood, adquiriu cerca de 25%
das acdes da Puma. Com isso, a marca teve insercbes em grandes producgdes de
sucesso como Uma Linda Mulher e Friends. Em 1997, iniciava uma nova fase para a

marca: seu reposicionamento. Nesse periodo, a marca comecou a destinar cerca de
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70% de seus lucros para pesquisas, desenvolvimento e marketing. Pouco tempo
depois, a marca viu suas vendas crescerem globalmente em 30% ao ano. Em 1999,
inaugurou sua primeira loja exclusiva, nos Estados Unidos, e pouco tempo depois ja
havia diversas unidades espalhadas ao redor do mundo. A Puma inicia os anos 2000
com acordos com atletas e equipes de sucesso e se tornando uma marca icone
fashionista e conhecida no mundo todo. Quando olhamos para sua identidade visual,
a Puma passou por uma adaptacao de logo até chegar na forma que conhecemos
hoje. Inicialmente, em 1958, eram trés listras em formato de onda, e somente em 1968
surge o tao famoso felino. Apés a mudancga de logo, houve um acontecimento que
marcou a marca para muitos individuos da época. O atleta Pelé havia sido campeéo
do mundo duas vezes utilizando chuteiras da Puma, em 1958 e 1962, porém, em
1970, antes de iniciar um jogo da Copa do Mundo, Pelé se abaixou e amarrou seus
cadarcos da chuteira da marca. Com isso, a Puma teve um foco exclusivo nas TVs de
todo o mundo por cerca de 30 segundos, sendo vista por mais de 200 milhdes de
pessoas. Quando falamos de craques, ndao podemos deixar de falar de Diego
Maradona, que também entrou para a histéria do mundo e da marca, com seu
segundo gol nas quartas de final da Copa do Mundo de 1986, no México, contra a
Inglaterra, onde toca a bola onze vezes com seus PUMA KINGs e marca o "Gol do
Século". Em 1998, como a primeira marca esportiva a realizar isso, a PUMA funde
esportes e moda por meio de uma cooperacdo com o estilista alemao Jil Sander.
Assim, surge uma verséao de estilo de vida que combina o iconico KING e o ténis de
corrida EASY RIDER, que se torna um ténis da moda desejado - abrindo o segmento
de SportStyl). Na Copa do Mundo de Futebol de 2006, a PUMA patrocinou 12 das 32
equipes participantes, mais do que qualquer outro fornecedor da época. Pela primeira
vez na histéria da empresa, uma selecao patrocinada pela PUMA torna-se campea da
Copa do Mundo e o goleiro italiano, Gianluigi Buffon, com suas luvas PUMA, ganha o
Prémio Yashin de "Melhor Goleiro do Torneio". Em 2009, Usain Bolt quebra seu
proprio recorde mundial de 100m com um incrivel tempo de 9,58 segundos no
Campeonato Mundial de Atletismo em Berlim e ganha suas primeiras medalhas de
ouro no Campeonato Mundial, patrocinado pela PUMA. Em 2014, a marca langa sua
campanha FOREVER FASTER com a missao de se tornar a marca esportiva mais

rapida do mundo, representada por Usain Bolt, Mario Balotelli, Sergio Aguero, Marco
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Reus, Cesc Fabregas, Marta, Rickie Fowler e Lexi Thompson. Em 2015, a artista
Rihanna une-se 8 PUMA como diretora criativa e embaixadora da PUMA Women's,
onde nasce o PUMA CREEPER. Em 2020, a PUMA contrata o jogador de futebol
Neymar Jr para celebrar as lendas de Pelé e Maradona e trazer de volta o legado do
rei. Também nesse ano, o atleta da PUMA, Lewis Hamilton, venceu seu sétimo
Campeonato Mundial de Pilotos de Férmula 1, mantendo o recorde de mais vitdrias,
mais pole position e podios também. Em 2021, liderada pela artista global Dua Lipa,
a modelo Winnie Harlow e alguns atletas mulheres, surge o SHE MOVES US, uma
plataforma de comunicacdo onde a PUMA celebra mulheres que se movem juntas
para alcangar e se conectar — através do esporte, cultura e valores (PUMA, History,
2023).

Diante desses dados histéricos apresentados, vemos que a PUMA impulsionou
incansavelmente o esporte e a cultura criando produtos rapidos para os atletas mais
rapidos do mundo por mais de 70 anos, extraindo forca e credibilidade a herancga no

esporte. Segundo a propria empresa:

1. Prioridades Estratégicas: O esporte € 0 nosso mundo. Isso nos torna
apaixonados por projetar, desenvolver, vender e comercializar calgados,
roupas e acessorios. Ao longo de mais de 70 anos, a PUMA fez histéria como
criadora de designs de produtos rapidos para os atletas mais rapidos do
planeta: aprimoramos esportes como futebol, corrida e treinamento, golfe,
basquete e esportes motorizados com desempenho e inspiracdo esportiva
produtos de estilo de vida. Com sede em Herzogenaurach, Alemanha, os mais
de 14.000 funcionarios da PUMA impulsionam o esporte e a cultura em mais
de 120 paises. A marca esportiva mais rapida do mundo precisa de um plano
de jogo adequado. Nos ultimos anos, definimos oito prioridades estratégicas

que impulsionardo nossas ambi¢des de crescimento de médio prazo.
2. Brand Heat (Calor da Marca): Baseamo-nos na nossa heranga unica nos

esportes e na nossa alta credibilidade nas ultimas tendéncias de estilo de vida.

Para permanecer nessa trilha, fortalecemos nossa posicdo como marca
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esportiva por meio de parcerias com alguns dos atletas de elite, como a lenda
do sprint Usain Bolt e o astro do futebol Neymar Jr. uma forma unica de
trabalhar com embaixadoras do mundo da cultura e da moda como Cara

Delevingne e Dua Lipa.

Product (Produto): A PUMA pode relembrar uma histéria extraordinaria cheia
de inovagobes, designs e produtos. Nossa influéncia pode ser sentida nas
industrias de esportes e estilo de vida esportivo até hoje. E estamos
determinados a manté-lo assim. Se vocé nos perguntar, a inovagao esta no
centro do design do produto. Naturalmente, aprimoramos constantemente
nossos principios de design: com produtos como o Calibrate Runner,
apresentamos alguns dos estilos mais atraentes, mas também inovadores e

comerciais da industria.

Women's (Mulheres): As mulheres sdao uma prioridade para a PUMA.
Reconhecemos as mulheres ndo apenas como criadoras de tendéncias,
inspirando-se em roupas esportivas para seu estilo diario, mas também
participando cada vez mais de atividades esportivas em todo o mundo. Com
base na credibilidade da moda e autenticidade esportiva da PUMA, bem como
em uma profunda compreensao do consumidor atlético feminino moderno,
posicionamos nossa oferta para mulheres onde a academia encontra a

passarela.

Distribution (Distribuicao): A PUMA melhorou continuamente a qualidade de
sua distribuicdo. Ao mesmo tempo, expandimos nossa presenga nas principais
contas de desempenho esportivo e estilo esportivo em todo o mundo.
Continuamos dedicados a fortalecer nossos relacionamentos com os principais
varejistas, sendo um parceiro confiavel para eles e maximizando a contribuicdo
da PUMA para seus negdécios. E um objetivo claro para a PUMA que os

parceiros varejistas ganhem dinheiro com nossos produtos.
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6. Organization (Organizagao): A PUMA continua progredindo em areas-chave,
o que inclui melhorias adicionais na Organizagdo de Comércio Internacional da
PUMA. Isso gerencia os fluxos globais de pedidos e faturas de forma
centralizada, a implantagdo de um novo sistema de desenvolvimento de
produtos, maior padronizagéo dos sistemas ERP e melhorias na infraestrutura
geral de Tl. Também investimos em centros de distribuicdo de ultima geragao

em todo o mundo para apoiar nossas ambi¢des de crescimento.

7. Basketball (Basquete): Nosso retorno ao basquete € um passo importante
para aumentar nossa credibilidade como marca esportiva na América do Norte.
Com o apoio de JAY-Z, nosso Diretor Criativo para Basquete, desenvolvemos
uma forte oferta de produtos em Calcados, Vestuario e Acessorios que ressoam

bem dentro e fora da quadra.

8. Local Relevance (Relevancia local): N6s nos concentramos em garantir uma
forte relevancia local em todos os nossos mercados ao redor do mundo. A
medida que a marca e os produtos PUMA continuam a ressoar bem em todo o
mundo, vemos uma necessidade crescente de focar nos esportes,
embaixadores, influenciadores, parceiros de colaboracdo e plataformas de

comunicagado mais relevantes nos diferentes mercados.

9. Sustainability (Sustentabilidade): Embora a sustentabilidade social,
econdmica e ambiental sempre tenha sido um valor fundamental para a PUMA,
queremos colocar uma énfase estratégica ainda maior neste topico, com foco
especial no aumento do numero de produtos sustentaveis em nossas linhas e

em uma comunicagao mais forte voltada para o consumidor.

Missao: Forever Faster & mais do que ser rapido. E 0 nosso mantra. Sdo mais de 70
anos de produtos velozes para atletas velozes. N6s miramos alto, e quando marcamos
nossos gols, miramos ainda mais alto. Tudo para conseguir uma coisa: ser a marca

esportiva mais rapida do mundo. Forever Faster nos reune, nos inspira a continuar e
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impulsiona nossa infinita busca para acordar todos os dias e ser melhor do que

estavamos ontem.

Visao: Um mundo onde todas as barreiras a participagdo sao removidas, para que

todos que queiram jogar, possam jogar. Acreditamos que a histéria futura de esportes

e cultura é aquela que esta mais inclusiva, positiva e alegre.

Seguindo nossa missao de desafiar, inovar e apoiar, acreditamos que converteremos

nossa visdo em uma realidade.

Valores:

1.

Be Brave (Seja corajoso): "Nunca temos medo de correr riscos. Defendemos
nossas crengas e estamos preparados para fazer as escolhas que levarao o

esporte adiante".

Be Confident (Seja confiante): "Tudo o que fazemos, fazemos com convicgéo.
Apoiamos nosso instinto de fazer a coisa certa e somos sempre ousados em

nossas acdes".

Be Determined (Seja determinado): "Nada nos impede de realizar nossos
sonhos. Acreditamos que o sucesso € uma busca sem fim para melhorar a

ndés mesmos e a maneira como jogamos".

Be Joyful (Seja alegre): "Para néds, o esporte € mais do que vencer a todo custo.
Nés vivemos para jogar o jogo e divirta-se com a pura alegria da competi¢cao

esportiva".

Principios Eticos:

1.

Human Rights (Direitos Humanos): Tratar a todos com justica e respeito;

2. Health & Safety (Saude e Seguranga): Promove um ambiente seguro aos

colaboradores;
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3. Learn from Mistakes (Aprenda com os erros): Assuma a responsabilidade de
suas acdes e aprenda com seus proprios erros;

4. Intelectual Property (Propriedade intelectual): Respeito a sua propriedade
intelectual e a dos outros;

5. Protection of Puma Assets (Prote¢ao dos ativos da Puma): Usar os ativos com
responsabilidade;

6. Sustainability (Sustentabilidade): Trabalhamos para um futuro mais
sustentavel;

7. Quality & Safety (Qualidade e Seguranga): Produzimos produtos seguros;

8. Selection of Business Partners (Seleg¢ao dos parceiros de negdcios): Escolha
cautelosa dos parceiros;

9. Conflicts of Interest (Conflitos de interesse): Trabalhar com o que for o melhor
interesse para o coragao da marca Puma;

10.Insider Trading (Abuso de informacao privilegiada): Informagbes da marca néao
devem sair para fora da empresa;

11. Anti-Money-Laundering (Contra lavagem de dinheiro): Preveng&o contra a
lavagem de dinheiro;

12.Trade Compliance (Conformidade comercial): De acordo com leis e normas de
conformidade internacional;

13. Competition (Competicédo): Realizada de forma justa e honesta;

14. Anti-Corruption (Contra corrupgao): Nao podem ser comprados ou realizados
praticas como o suborno nos negocios;

15. Financial Integrity (Integridade financeira): Trabalham com registros precisos;

16. Tax Compliance (Cumprimento das obrigagdes fiscais): Respeitam todas as
obrigacgdes fiscais internacionais e a dos paises em que atua;

17. Confidentiality (Confidencialidade): Protecdo a informagdes sensiveis e
sigilosas;

18. Data Privacy (Protecao de dados): Respeito as informagdes pessoais de todos

os envolvidos com a empresa.

No Brasil, existem 13 lojas da Puma espalhadas pelas regides: Minas Gerais,

Rio de Janeiro, Sao Paulo, Goias, Bahia e Rio Grande do Sul.
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2.2.2. Estrutura organizacional do marketing

O departamento de marketing interno esta diretamente ligado as areas de
Produto (Merchandising) e Vendas. Dessa forma, é possivel saber onde estdo os
produtos das campanhas.

Indiretamente, em reunides semanais com o Time Global, o time de Logistica,
Varejo e Commerce se reunem para analisar e alinhar as agdes de acordo com as
possibilidades de importagao e demais assuntos.

Além disso, a empresa contrata agéncias por categoria, incluindo para o

suporte ao departamento de Trade e Produto.

2.2.3. Produto

O controle de qualidade acontece nas fabricas da empresa, sob auditoria
constante. Esse processo n&o é para garantir agilidade e sim a correta produgédo dos
produtos. Internamente, utilizam o SAC no recebimento de produtos com defeito vindo

de consumidores.

2.2.4. Financgas

De acordo com o Relatorio Anual de 2021 da PUMA, as vendas consolidadas
em 2021 foram de €6.805.4 milhdes, representando um aumento de 30% em relagao
ao ano anterior. Em 2020, as vendas consolidadas foram de €5.234.4 milhdes. J4 em
2019, os valores foram de €5.502.2.

Na regiao das Americas, em 2021 as vendas consolidadas foram de €2.636.9
milhdes, enquanto em 2020 a marca teve €1.775.2 milhdes em vendas. Ja em 2019

os valores foram de €1.944.0.

2.2. Marketing

2.2.1. Marca
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2.2.1.1. Naming

O nome "Puma" foi escolhido para representar a marca de roupas e acessorios
devido a sua conexdao com o felino de mesmo nome. Essa escolha é sugestiva,
transmitindo a ideia de velocidade, forga e elegancia, caracteristicas que o puma
simboliza. Embora o animal ndo seja nativo da Alemanha, pais de origem da empresa,
ele reflete o mantra da marca, que busca ser a mais rapida e com melhor desempenho.
Além disso, a palavra "Puma" é facil de lembrar e pronunciar em diferentes idiomas,

0 que contribui para o destaque global da marca.

2.2.1.2. Identidade

A identidade visual da marca Puma é caracterizada principalmente pelo iconico
logotipo da empresa, que apresenta um puma saltando em frente a palavra "Puma".
A cor predominante é o preto, que transmite sofisticacdo e elegancia, e é
frequentemente combinado com detalhes em branco ou vermelho. Um detalhe
predominante de seus produtos, especificamente os calgcados, € o uso do Formstrip,
uma faixa localizada na lateral do calgado, sendo inicialmente feita de couro, para
fornecer suporte lateral, envolvendo o pé de forma segura e permitindo uma ampla
amplitude de movimentos. Durante muito tempo o Formstrip esteve presente no logo
da empresa, e hoje em dia segue sendo um elemento importante e reconhecivel nos
designs de calgados da Puma, como o SUEDE ou em langamentos mais recentes
como o Mayze, a Formstrip serve como um simbolo de funcionalidade e estilo,
refletindo o compromisso da PUMA com a inovagéao e o design distintivo.

Seu logo sofreu diversas alteragées com o passar do tempo, iniciando em 1948
com a letra "D" (fazendo referéncia ao fundador da marca Rudolf Dassler) junto ao
animal puma. Um design de heranga da heraldica medieval, que era marcada pela
atribuicdo de atributos a uma familia ou grupo, a partir do animal escolhido no braséo
(quadrupedes como o puma, eram encontrados rampantes sobre as patas traseiras)
no caso da Puma, a forca, velocidade e resisténcia, caracteristicas almejadas por

todos os atletas.
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Figura 7: Logo de Heranga Medieval da Puma.

Fonte: Site Contando a Histéria da Puma (2018)

Com o passar do tempo, seu logo se tornou apenas o logotipo escrito "PUMA"

com o logotipo do animal saltando sobre a propria marca.

Figura 8: Evolucdo do Logo da Puma.

Fonte: SiteTurbologo Histéria do Logotipo da Puma (2021)

Em geral, sua diversa gama de produtos (artigos esportivos e casuais, como
moletons, jaquetas, calgas, shorts, leggings, tops, vestidos, saias, camisas de time,

meias, calcinhas, cuecas, calcinhas e sutias, além de uma variedade de acessorios,
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como mochilas, bonés, reldgios, bolas de futebol, faixa para cabelo, garrafas e luvas)
nao segue um estilo visual fixo, existindo diversas ideias de design diferentes para
cada produto criado. Porém, a maioria € marcada pelo seu logo, sendo muitas vezes
utilizado apenas com o simbolo do animal Puma isolado, e outras vezes com o escrito

‘PUMA”, ou apenas o Formstrip.

Figura 9: Ténis da Marca Puma.

Fonte: Préprio Site da Puma (2023)

Figura 10: Imagem de Artigos da Marca Puma.

-
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Ja suas embalagens véao variar de acordo com o produto, mas geralmente é
uma caixa de papeldo ou uma sacola plastica laranja, com o logotipo da marca

estampado.

Figura 11: Sacolas da Marca Puma.

Fonte: Site EXAME (2010)
A Puma possui algumas "Mega Lojas” espalhadas pelo mundo, que sao
predominantemente marcadas pela cor cinza e preta. E suas diferentes linhas de

produtos espalhadas e organizadas pelo local.

Figura 12: Loja da Marca Puma em Shopping.

Fonte: Site PropMark (2022)
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Figura 13: Interior de Uma Loja da Marca Puma em Shopping.

Fonte: Site PropMark (2022)

Ja em sua linha de ténis, a Puma possui diferentes tecnologias que aumentam

a performance de seus atletas, como:

PUMA evoKNIT: E uma tecnologia de malha desenvolvida pela Puma, que
oferece um ajuste confortavel e adaptavel, além de proporcionar respirabilidade e

suporte nos calgados esportivos.

PUMA IGNITE: E uma espuma de amortecimento responsiva desenvolvida
pela Puma, que oferece retorno de energia e conforto em calgados esportivos. Ela &

projetada para melhorar o desempenho e a durabilidade.

NITRO: Espuma avangada com inje¢cdo de nitrogénio desenvolvida para

proporcionar maior responsividade e amortecimento de forma ultra leve.

PROFOAMLITE: Entressola EVA ultra leve desenvolvida para amortecer e

impulsionar cada pisada.

PUMAGRIP: Composto de borracha de alta durabilidade PUMA que

proporciona tragao sobre toda superficie.
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2.2.1.3. Prisma de kapferer

Com o objetivo de entender a posi¢ao atual da marca Puma no mercado e
desenvolver estratégias para aumentar sua equidade e valor para os consumidores,

foi aplicado o Prisma de Kepferer a marca Puma, analisando os diferentes fatores:

Fisico: Qualidade, performance, materiais sustentaveis e estilo.
A marca oferece produtos de qualidade que entregam uma alta performance
para atletas de alto nivel de diversos esportes. Mesmo em seus produtos feitos a partir

de material sustentavel da linha Forever Better.

Personalidade: Jovem, inovadora, marcante.
A Puma deseja moldar o futuro do esporte através do agora, com os jovens de

hoje que serao os atletas de amanha.

Relagao: Estilo, auténtico, inclusivo.
Com diversos modelos que apresentam estilos unicos e diferentes, a Puma
possui uma vasta gama de produtos, para todos os tipos de pessoas, praticarem seus

esportes favoritos, ou apenas se expressar.

Cultura: Sustentavel, inclusivo, bravo, confiante, determinado, alegre.

A linha Forever Better, engloba diversos itens totalmente sustentaveis, que
carregam essa caracteristica desde os materiais utilizados nos produtos, até todo o
sistema de producgao, tendo um cuidado especial em cada etapa do processo. Além
disso, a empresa deixa claro o quanto a inclusao é levada em consideracido em seu

negocio, com dados e metas claras acerca disto.

Reflexo: Fashion, consciente, alta performance.
Produtos da Puma sao utilizados por pessoas que querem expressar seu estilo,
com produtos sustentaveis, sem perder a alta performance que um atleta necessita

para superar seus obstaculos
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Mentalizagao: Incluso, veloz, moderno.

Ao utilizar produtos da Puma, sabemos que estamos usando a mais alta
tecnologia e qualidade, que um item pode oferecer para a pratica de determinado
esporte, sempre com velocidade e performance. Além disso, podemos nos incluir,

tanto em um esporte, quanto em uma causa a se apoiar.

2.2.1.4. Personalidade

A Puma personifica a ousadia e a determinagéo, caracteristicas comuns entre
os atletas e entusiastas do esporte. Representa a busca incessante pelo sucesso, ndo
apenas nas competi¢cdes, mas também na vida cotidiana. Transmite a sensacio de
superacao de limites, incentivando as pessoas a se tornarem versdes aprimoradas de
si mesmas.

A personalidade da marca Puma é marcada por sua constante busca pela
inovagao. A empresa esta sempre criando produtos que combinam funcionalidade e
estilo, seja através de tecnologias avancadas, materiais sustentaveis ou colaboracdes
com designers renomados. Essa busca permite que a marca acompanhe as
tendéncias emergentes e antecipe as necessidades dos consumidores, mantendo-se
relevante e desejavel ao longo do tempo.

A personalidade vibrante e enérgica da marca Puma também se reflete em suas
estratégias de marketing e comunicagdo. A empresa utiliza elementos visuais como o
logotipo do felino em movimento, para transmitir a sensagao de velocidade, agilidade
e determinacdo. As campanhas publicitarias da Puma muitas vezes contam com
embaixadores famosos do mundo do esporte e da cultura pop, reforcando sua
conexao com a juventude e resultando em produtos exclusivos que mesclam esporte
e estilo urbano, abragando a cultura contemporanea.

A marca tem se dedicado a iniciativas sustentaveis, como o uso de materiais
reciclados e a reducdo do impacto ambiental em sua cadeia de produg¢do. Ao adotar
essa abordagem responsavel, a Puma demonstra sua preocupagédo com o futuro do
planeta e inspira seus consumidores a fazerem escolhas conscientes. Além disso, ela
também busca capacitar as pessoas ao se envolver em projetos comunitarios e

programas educacionais, impactando positivamente as comunidades onde atua.
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Através de sua personalidade marcante, a Puma estabelece uma conexao
emocional com seus consumidores, representando mais do que simplesmente um
produto, e sim uma atitude. Ela se posiciona como um simbolo de coragem,
autoexpresséao e determinagao. Ela captura a esséncia da juventude, da energia e da
busca constante por superacio. Ela oferece produtos que sdo mais do que meras
ferramentas para a pratica esportiva, mas também expressbes de estilo e
personalidade.

A Puma n&o apenas veste atletas e entusiastas do esporte, ela os capacita e
0s inspira a alcangarem grandes conquistas, tanto dentro quanto fora das quadras,

transmitindo estilo, ousadia e superacao.

2.2.1.5. Arquétipo

Criador:

A marca colabora com designers renomados e celebridades para criar cole¢des
exclusivas que combinam estilo, funcionalidade e criatividade. A Puma incentiva as
pessoas a abracarem sua individualidade e estilo pessoal através de seus produtos,
valorizando a originalidade e a inovagao. Essa personalidade esta relacionada a
expressao individual, originalidade e inovagao.

Esse arquétipo desempenha um papel importante na constru¢ao da identidade
da marca Puma, ajudando a criar uma narrativa auténtica e envolvente, conectando-
se emocionalmente com o publico. Com o arquétipo do criador, promove a expressao
individual e a criatividade e consolida a Puma como uma marca que transcende os

produtos esportivos, representando valores e aspiragdes que vao além do esporte.

2.2.1.6. Atributos

A Puma é uma marca global de artigos esportivos que tem como missao de
“ser a marca esportiva mais rapida do mundo”. Com produtos inovadores e de alta
qualidade, a Puma combina estilo, desempenho e funcionalidade para atender as

necessidades dos consumidores apaixonados por esportes. Além disso, a empresa
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busca ser responsavel e comprometida com a sustentabilidade, agindo de forma ética,
transparente e consciente em seus processos. A Puma valoriza a exceléncia, a
inovagao e o compromisso social, buscando promover um estilo de vida ativo que

inspire seus consumidores.
Atributos:

Funcionais: Tecnologia e Inovagao

A Puma tem como atributos funcionais a Tecnologia e Inovagao, pois esta em
constante busca por oferecer produtos esportivos de alta qualidade, que estejam
alinhados com as ultimas tendéncias e tecnologias disponiveis. A marca esta sempre
investindo em pesquisa e desenvolvimento, visando incorporar avangos tecnolégicos
aos seus produtos, como sistemas avangados de amortecimento, solados com tragao
aprimorada, materiais respiraveis e leves, entre outros.

Essa abordagem tecnolégica permite que a Puma proporcione aos
consumidores solucdes esportivas inovadoras, que melhoram o desempenho, o
conforto e a protecao durante a pratica esportiva. Através de sua constante inovacao,
a Puma busca se diferenciar no mercado, oferecendo uma experiéncia superior aos
seus clientes, ao antecipar suas necessidades e proporcionar produtos que unem

funcionalidade e estilo de forma uUnica.

Filoséficos: Superacio e Inspiragao

A superacéao é um atributo que pode ser relacionado com a marca devido a sua
associagao com o mundo esportivo. O esporte muitas vezes exige em grande parte
dos momentos a superacao das pessoas para enfrentar desafios, superar limites e
para continuar em busca de objetivos ainda mais altos. A Puma pode inspirar as
pessoas a se superarem em suas atividades esportivas e a enfrentar os desafios da
vida de forma geral.

A inspiragao, por outro lado, pode estar relacionada ao papel que a marca
deseja desempenhar na vida das pessoas. A marca busca fornecer produtos e
experiéncias que inspirem os individuos a buscarem seu potencial maximo, a

alcangcarem seus objetivos e a se sentirem confiantes. A Puma pode ser vista como
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uma fonte de inspiracdo para atletas e entusiastas do esporte, assim como para

pessoas que buscam um estilo de vida ativo e motivador.

2.2.1.7. Ondas

A primeira onda é caracterizada pela fase em que o produto esta no centro, e
o beneficio comunicado é a sua funcionalidade e qualidade. A Puma passou por isso
no inicio, onde sua prioridade era comunicar que possuia produtos esportivos com
estilo e alta performance. Um exemplo de campanha nesse sentido que a marca ja
fez é a "Elas Movem Juntas", onde a iniciativa se consistia no langamento de uma
nova linha de produtos focados em treinos, para essa campanha a marca contou com
quatro embaixadoras da propria Puma, sendo elas as atrizes e influenciadoras lIsis
Valverde, Larissa Manoela e Dora Figueiredo, além da velocista Vitoria Rosa.

A segunda onda é caracterizada pela emogao e a criagao de valor agregado
dos produtos, para assim ser criada a fidelizagao dos clientes. A Puma passou por ela
ao comunicar a experiéncia que o seu consumidor pode ter de utilizar os mesmos
produtos que grandes atletas e personalidades da cultura popular. Um exemplo disso
€ quando o Neymar juntamente com a Puma criou a linha PUMA FUTURE
desenvolvida pensando nos fas, com alta tecnologia, performance e muito estilo, além
de criar a experiéncia do publico de usar uma chuteira do craque Neymar Jr. Além
disso, também foi desenvolvido camisas do craque.

Ja a terceira onda consiste em ter o propdsito como seu foco, uma troca de
valores entre marca e consumidor. A Puma se encontra nela, ja que foca suas
comunicagdes em inspirar e capacitar as pessoas a serem auténticas, superarem suas
metas e a persistirem seus objetivos. Um exemplo disso é o posicionamento Forever
Faster, que a Puma tem como fundamento para ser a marca mais rapida do mundo,
tudo para conseguir uma coisa: ser a marca esportiva mais rapida do mundo. Forever
Faster reune, inspira a continuar e impulsiona a busca para acordar todos os dias e
ser melhor do que estavamos ontem. A a marca tem a Forever better, estratégia
pensada junto com um valor fundamental da Puma, a sustentabilidade, com a Forever
Better a marca trouxe esse foco especial para o aumento do numero de produtos

sustentaveis em suas linhas e em uma comunicagdo mais forte voltada para o
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consumidor.

Quadro 2: Ondas que a marca Puma esta atualmente:

ONDA 1: ONDA 2: ONDA 3:

Grande marca de Experiéncia em praticar esportes Inspirar e capacitar as

artigos esportivos com produtos de qualidade e alta | pessoas a superarem

que contam com performance. Além disso, ter seus objetivos, assim

produtos com estilo, também a experiéncia de usar os | inspirando e incentivando

qualidade e alta mesmos produtos que grandes elas a persistirem em seus

performance. atletas e personalidades da objetivos e a melhorarem
cultura popular usam. cada dia mais.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

2.3. Produto

Sao mais de 70 anos de criacao para os esportes e a cultura. A Puma possui
um vasto banco de dados de itens diversos, que resultam em inspiragdes e inovacgoes
constantes para o mercado. Por isso, ela oferece uma ampla gama de produtos
esportivos e casuais, incluindo calgados, roupas e acessorios. Sendo conhecida por
suas inovagdes em tecnologia e design, além de sua colaboragdo com atletas e
celebridades.

O portfolio da Puma é vasto, com mais de 1.200 artigos diferentes, mas €&
possivel destacar algumas linhas de produtos que se destacam, mais especificamente
seus calgados, como o Puma Suede, que foi responsavel por marcar toda uma cultura
de sneakers, skateboarding e hip-hop, além de ser o primeiro ténis Pro Model (termo
usado para se referir a uma colaboragdo com um atleta profissional), uma tendéncia
que ditaria o futuro dessa industria.

A linha de roupas da Puma inclui artigos esportivos e casuais, como moletons,
jaquetas, calgas, shorts, leggings, tops, vestidos, saias, camisas de time, meias,
calcinhas, cuecas, calcinhas e sutids. A marca também oferece uma variedade de

acessorios, como mochilas, bonés, relégios, bolas de futebol, faixa para cabelo,
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garrafas e luvas. Sendo itens usados e indicados para a pratica de esportes como
futebol, corrida, basquete, yoga, academia e até motorsport.

As embalagens da Puma vao variar de acordo com o produto, mas geralmente
€ uma caixa de papeldao ou uma sacola plastica laranja, com o logotipo da marca
estampado.

Seus produtos sao classificados como duraveis e tangiveis, marcados pelo logo
da marca estampado, ou apenas seu home escrito em alguma regiao.

Em relacdo ao Market Share, a Nike tem uma parcela maior do que a Puma,
com 12% do market cap total do setor de vestuario esportivo em comparagao com
0,57% da Puma (COMPANIES MARKET CAP, 2023).

A "Forever Better" € uma linha da Puma, que tem como objetivo tornar a
empresa mais sustentavel e socialmente responsavel. Embora a estratégia envolva
tecnologia, seu foco principal € na criagao de produtos e processos mais sustentaveis
e na melhoria das condi¢des de trabalho em toda a cadeia de suprimentos.

Agora falando de tecnologia, a velocidade das mudancgas tecnoldgicas
associadas a estratégia da linha "Forever Better" pode ndo ser tdo rapida quanto as
mudang¢as em outras linhas da marca, como na criagdo de novos produtos ou na
melhoria de processos de producgéo.

No entanto, a Puma tem implementado varias tecnologias e processos
inovadores em sua busca por sustentabilidade. Por exemplo, a empresa tem
trabalhado na reducéo de emissdes de carbono em suas operagdes de fabricacao,
por meio da implementagao de tecnologias mais eficientes de energia e da utilizagao
de materiais reciclados em seus produtos.

Além disso, a Puma tem desenvolvido tecnologias para melhorar a
transparéncia em sua cadeia de suprimentos, permitindo que os consumidores
rastreiem a origem dos materiais utilizados em seus produtos.

Em resumo, embora a velocidade das mudancgas tecnoldgicas associadas a
linha "Forever Better" possa nao ser tdo rapida, a Puma tem adotado tecnologias e
processos inovadores para tornar sua operagcao mais sustentavel e socialmente
responsavel.

Como parte de estratégia de sustentabilidade da Puma da linha “Forever

Better”, a marca estabeleceu metas ambiciosas quando se trata de usar tecnologia
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para ter materiais de fontes mais sustentaveis e aumentar a quantidade de conteudo
reciclado em seus produtos. Até 2025, 75% do poliéster usado nas roupas e
acessorios da PUMA vira de fontes recicladas (FASHION NETWORKING, 2023).

Ja pensando em oportunidades, existem varias oportunidades de inovagao
para a linha, algumas dessas oportunidades incluem: A exploragcéo de novos tecidos
organicos, para criar produtos mais sustentaveis e reduzir seu impacto ambiental.
Tecnologias de produgao sustentavel, como a utilizagdo de energia renovavel em suas
fabricas, processos de fabricagdo com baixo consumo de agua e a redugao de
residuos. E talvez uma cadeia de suprimentos transparente, explorando também a
tecnologia, que permite que os consumidores possam rastrear a origem dos materiais
utilizados em seus produtos, aumentando a transparéncia em toda a cadeia de
suprimentos.

Essas sdo apenas algumas oportunidades de inovagao na linha "Forever
Better”. A medida que a empresa continua focando na sustentabilidade e
responsabilidade social, novas oportunidades de inovagao surgirdo para ajudar a

empresa a alcangar seus objetivos de tornar nosso mundo ainda mais sustentavel.

2.3.1. Preco

Em termos de custo-beneficio, os produtos da linha "Forever Better" da Puma
geralmente sdao mais caros do que os produtos convencionais da marca. Isso acontece
porque a Puma utiliza materiais de maior qualidade e sustentaveis em sua producéo,
0 que pode aumentar o custo de fabricagao.

No entanto, muitos consumidores estdo dispostos a pagar um pouco a mais
pelos produtos da linha "Forever Better" da Puma porque acreditam na
sustentabilidade e na responsabilidade ambiental da empresa. Além disso, esses
produtos sdo muitas vezes mais duraveis e de melhor qualidade do que os produtos
convencionais, 0 que pode resultar em economia a longo prazo.

Os ténis da linha FOREVER BETTER possuem uma média de preco no site de
R$889,90, variando conforme a tecnologia e alta performance de cada produto.

Ja a vestimenta adulta da linha de acordo com o site da marca, tem seu preco

médio entre R$294,90, variando os produtos em casual e esportiva.
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2.3.2. Distribuicao

A Puma apresenta diversos canais de venda utilizados para chegar até seu
consumidor ideal, sendo eles: as lojas fisicas que, apesar da explosdo das vendas
onlines, ndo deixam de ter grande relevancia no territorio nacional; os e-commerces
que sao ferramenta fundamental para garantir uma comunicagao 360° e garantir que
os produtos da marca atinjam a expansao necessaria; e as redes sociais que cada
vez mais trazem fung¢des para facilitar o relacionamento entre as empresas e seus
potenciais clientes. Dessa forma, a cobertura de distribuicdo da empresa € seletiva.
Nesse momento, o desempenho por canal da companhia se encontra 100% DTC
(canal proéprio), lojas fisicas e e-commerce. No Brasil, a Puma conta com 13 lojas
fisicas, sendo uma delas uma megaloja e o restante outlets. Segundo artigo publicada
em dezembro de 2022 pela Exame, os modelos de lojas outlets representam 17% do
faturamento da marca no pais. Todas as lojas se concentram no estado de Sao Paulo.

A Puma, a mais recente entre as fabricantes de artigos esportivos, adotou a
estratégia de inaugurar uma megaloja no Brasil. Situada no shopping Metrdé Tatuapé
em S&o Paulo, a loja abrange uma area fisica de 535 metros quadrados. Esta entrada
da Puma no cenario do varejo fisico € um avango que a marca tem buscado nos
ultimos anos. No periodo de 30 meses, o numero de suas unidades dobrou,
totalizando agora 12 lojas no modelo de outlets, que contribuem com 17% do
faturamento total, dados retirados do artigo publicado pela Exame em dezembro de
2022. E valido observar que, mesmo considerando a variacdo de tamanhos das
operagoes desse tipo, a mais recente delas possui 180 metros quadrados.

Com a abertura de sua primeira megaloja e a 132 no geral, a Puma demonstra
seu comprometimento em estar presente e competir no mercado brasileiro, que tem
experimentado crescimento, impulsionado pelo desejo por um estilo de vida mais
saudavel no periodo pds-pandemia. Atualmente, a marca detém a terceira maior fatia
de mercado, atras apenas da Nike e Adidas, de acordo com os dados da Segmenta.

As lojas fisicas tém a vantagem de oferecer mais do que produtos para os
consumidores, mas uma experiéncia completa com atendimento Unico e
personalizado para cada cliente. Com a loja, a integragcao do publico com os produtos

€ com a mensagem que a marca deseja comunicar com cada campanha € maior. Ja
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o e-commerce tem a grande vantagem de contar com a facilidade, agilidade e
comodidade no momento de realizar uma compra, além de ser mais facil de rastrear
historico e o interesse de aquisicao dos usuarios, podendo trabalhar com cupons de
desconto e e-mails marketing para atrair a atengédo do consumidor. O maior volume

de vendas, nesse momento, se concentra nos canais on-line.

2.3.3. Comunicacgao

A linha Forever Better, focada em sustentabilidade e performance, desenvolve
o estagio de comunicagao cognitivo, uma vez que essa linha tem duas frentes: a
Casual e a Alta Performance. Na Alta Performance, a principal mensagem que a
marca tem o objetivo de dissipar € que, mesmo sendo produtos de produgao
sustentavel, ainda sao indicados para atletas de alta performance. Uma qualidade nao
exclui a outra e os beneficios que a Forever Better traz devem ser explicitos.

Para a comunicacdo, a Puma investe em meios online e offline para garantir
campanhas abrangentes a todo o publico ideal. Midias como televisdo, outdoor,
busdoor e posts patrocinados estdo constantemente relacionados a empresa nas suas
estratégias de comunicagdo. A verba usada para campanha também depende do
objetivo de comunicagao que sera alcangado com ela. Segundo o Head de Marketing
da Puma, no geral, os bens de consumo tém uma porcentagem de 3% a 4% de
investimento em comunicag¢ao no ano. O segmento esportivo fica em torno de 8% e,
em casos mais especiais como Olimpiadas e Copa do Mundo, o valor pode chegar a
11%. Especialmente para essa categoria, para trabalhar uma campanha com
resultados € necessario um orcamento de no minimo 1 milhao de reais. Além do valor
que sera investido em uma campanha, também é muito importante entender como a
verba sera distribuida nos canais de comunicagdo escolhidos. a Puma costuma
trabalhar da seguinte maneira, variando com o objetivo que sera buscado pela
empresa, 50% digital, 30% OOH e 20% Trade Marketing e/ou PDV.

Recentemente, a Puma langou uma campanha focada na Geracdo Z com o
nome ‘O amanha ja é histéria'. As estrelas da campanha sao conhecidas por ja terem
feito histéria em suas carreiras e quebrado paradigmas, mesmo sendo tdo jovens,

para abrir portas para a sua gerag¢ao, sendo elas a cantora internacional Any Gabrielly,
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a atleta Leticia Oro, o ator Lucas Leto e o Youtuber Lucas “Inutilismo”.

A campanha da PUMA destaca o legado da marca no esporte e na cultura,
apresentando o ténis Suede Classic XXI, que foi langado em 1968 e se tornou um
classico atemporal. Além disso, a campanha também apresenta o Slipstream Always
On, que é uma reinvencdo moderna de um modelo classico de basquete.

O RS-X 3D é outra silhueta que a campanha apresenta, com um design
disruptivo que é celebrado por uma nova geragao de consumidores. O Mayze Thrifted
foi inspirado na moda de brechd, com materiais premium e entressolas amarelas para
uma estética vintage desbotada.

A linha de vestuario da PUMA também faz parte da campanha, trazendo
modelagens retr6 com um toque moderno para o momento atual. As pecas incluem
camisetas, moletons, calgas e outros itens tradicionais que transmitem a rica heranga
da marca com uma atitude contemporanea e inovadora.

A marca também trabalha fortemente com o posicionamento do
empoderamento feminino e das oportunidades iguais entre homens e mulheres. Um
exemplo de como a Puma comunica esse pilar € a campanha #SheMovesUs. Uma
plataforma que enaltece a unido de mulheres na busca por conquistas através do
esporte, da cultura e de seus proprios principios. A marca eleva essas mulheres que
se movimentam em conjunto, fornecendo um espago para que compartilhem suas
historias inspiradoras, habilidades e paixdes, promovendo a valorizagdo de suas
jornadas individuais e coletivas, encorajando a expresséo de suas identidades unicas
e 0s beneficios do trabalho em equipe. Com base em uma cultura inclusiva e
empoderadora, a plataforma incentiva o crescimento, o aprendizado e o alcance de

realizagdes extraordinarias para todas as mulheres envolvidas.

“Este é um reconhecimento da PUMA para celebrar o esforgo de mulheres que
inspiram e encorajam outras mulheres a vencerem barreiras no dia a dia”, explica
Fabio Kadow, diretor de Marketing da PUMA Brasil.

“Nossa nova plataforma #SheMovesUs conecta a marca com diferentes
mulheres e mostra que, juntas, elas podem superar os desafios de suas

vidas pessoais e profissionais. Além disso, a PUMA busca criar uma
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rede global que desencadeara uma conversa em torno de questdes

importantes para meninas e mulheres”, detalha Kadow.

Para marcar o langamento no Brasil, a PUMA optou por uma abordagem
exclusivamente feminina, contando com a dire¢cao de Camila Cornelsen na produgao
do filme intitulado "Para cada novo comego tem uma de nés". O objetivo do filme é
retratar a realidade de iniciar algo novo entre as mulheres e ressaltar a importancia do
apoio inicial no contexto esportivo. Rubia Dalla Pria, responsavel pelo projeto da
PUMA Brasil, destaca a necessidade de fortalecer a conexdo entre mulheres e
esportes como forma de promover o bem-estar, sem impor altas expectativas de
desempenho. O filme marca o inicio de uma série de iniciativas da marca ao longo de
2021, incluindo parcerias e conteudos que reforgam o papel da mulher no esporte.
Com o intuito de encoraja-las, a PUMA convida as mulheres a se aventurarem em

novas modalidades esportivas.

Figura 14: Imagem da Campanha She Moves Us

Fonte: Site Puma Catchu (2021)
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Figura 15: Imagem da Campanha She Moves Us

Fonte: Site Puma Catchu (2021)

Com grandes nomes no esporte agregados ao seu portfolio de patrocinio, a
Puma aproveita a imagem de atletas consagrados para reforgar a imagem da marca
no segmento esportivo de alto rendimento. Com o jogador brasileiro Neymar Jr. a
marca promoveu o lancamento da campanha “Welcome Unbored” que incluiu um
grande elenco de embaixadores da Puma, incluindo o jogador de basquete LaMelo
Ball, a atriz Danna Paola e os jogadores de futebol, Memphis Depay e Romeo
Beckham.

Segundo a Puma, as raizes do Slipstream remontam ao icOnico ténis de
basquete de cano alto, conhecido como Sky LX, que foi langado em 1987. Agora, 35
anos apos sua estreia, a marca esta embarcando em um novo capitulo para esse
modelo, oferecendo uma "ampla variedade de cores e padrdes".

Combinando a esséncia do basquete com um design limpo e contemporaneo,
o Slipstream recebe um "toque moderno" através de uma entressola esculpida, painéis
de sobreposicao atualizados e uma construgao reformulada na parte superior. A Puma
busca assim criar uma versao atualizada que mantenha o legado do modelo original,
mas traga uma estética mais atualizada e sofisticada.

A marca também conta com um grande investimento no Palmeiras, o unico time
do futebol brasileiro patrocinado por ela. O mais recente deles foi o langcamento dos
novos uniformes da temporada em janeiro de 2023 em que o Palmeiras e a PUMA se
uniram para realizar um evento exclusivo na Sala de Troféus do time alviverde. O

objetivo desse evento foi langar os novos uniformes da temporada 2023. No evento,
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foi revelado o modelo HOME, acompanhado da campanha intitulada "Bem-vindos a
Terceira Academia", que presta homenagem ao passado glorioso do Verdao e celebra
o atual momento repleto de grandes conquistas. A camisa faz referéncia a Segunda
Academia e se inspira no uniforme usado em 1973, ano em que o clube sagrou-se
campedo do Campeonato Brasileiro. Por sua vez, o modelo AWAY ¢ inspirado nos
simbolos frequentemente vistos na torcida durante os dias de jogo, como faixas,
flamulas e bandeiras.

Na ocasi&o, estiveram presentes influenciadores, sécios do programa Avanti e
alguns dos idolos que desempenharam papéis importantes na campanha de
lancamento. Entre eles, destacam-se Weverton, representante do elenco atual, bem
como Dudu e Ademir da Guia, que foram pegas-chave nas equipes que deixaram sua
marca nas décadas de 1960 e 1970. Além dos jogadores e ex-jogadores, também
marcaram presencga no evento a presidente do Palmeiras, Leila Pereira, e o presidente
da PUMA Brasil, Sebastian Diaz.

2.3.4. Posicionamento atual

Segundo a Puma, o posicionamento da linha Forever Better € que em todo o
seu negdcio, a marca busca agir pelas pessoas e pelo planeta, e nunca deixara de se
responsabilizar e encontrar formas de fazer mais. "Sé ha um para sempre, vamos

melhorar" (There's only one Forever, let's make it Better).

Segundo o site da marca:

"Como uma marca esportiva, sabemos uma ou duas coisas sobre como
nos esforcar para sermos melhores. Vemos a sustentabilidade da
mesma maneira. E sobre aplicar nossos pontos fortes. Reconhecer e
melhorar nossas fraquezas. E fazendo um esforco de equipe para
alcangar objetivos comuns. Na PUMA, estamos trabalhando para
gerenciar nossos impactos € melhorar nosso desempenho em dez
areas-chave de sustentabilidade. Ao fazer isso, faremos produtos
melhores e contribuiremos para um ambiente e uma sociedade

melhores. E a medida que progredirmos, continuaremos elevando a
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fasquia para niveis novos e mais altos".

2.3.5. Sistemas de informacgoes

A marca realizou recentemente uma pesquisa para entender a percep¢ao que
o consumidor tem sobre ela, dando enfoque principalmente nos patrocinios esportivos

€ nos esportes mais praticados em 2021.

2.4. Mercado competitivo numeragao/ambiente

Falando sobre o mercado de materiais esportivos, uma pesquisa realizada pela
Mordor Intelligence estima que o mercado global de vestuario esportivo tenha um
crescimento de 7% entre os anos de 2022 a 2027. O aumento da conscientizagao
sobre saude e bem-estar, combinado com o desejo de manter uma aparéncia fisica
saudavel e em forma, tem impulsionado a adesdo dos consumidores a atividades
esportivas e de condicionamento fisico em suas rotinas diarias. Com a pandemia do
COVID-19, houve um aumento significativo no interesse dos consumidores por
esportes individuais ao ar livre, levando a uma mudanga no mercado e um aumento
na demanda por roupas esportivas.

Espera-se que o mercado seja impulsionado pela crescente participagao
feminina em esportes profissionais € domésticos, bem como em atividades de
condicionamento fisico, durante o periodo de previsdo. Além disso, a intersecgao
entre moda e esportes resultou em uma presenca crescente de roupas esportivas da
moda, que deve aumentar ainda mais o interesse das mulheres
Os consumidores estdo cada vez mais interessados em roupas esportivas com
propriedades aprimoradas, como gerenciamento de umidade, controle de temperatura
e caracteristicas de desempenho que previnem desconforto e possiveis lesdes. Isso
resultou em uma disposicdo para pagar mais por esses beneficios adicionais
(MORDOR INTELLIGENCE, 2022).

O mercado global de materiais esportivos é altamente competitivo, com varios
players importantes, incluindo Nike, Adidas, Puma, Under Armour, Anta Sports, VF

Corporation, New Balance, Skechers, ASICS, Fila, Li-Ning e Amer Sports. No entanto,
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as empresas lideres variam de acordo com o tipo de produto e regido geogréfica.

Nike € uma das marcas mais reconhecidas e populares em todo o mundo,
dominando cerca de 27,4% do mercado global de calgados esportivos em 2020, com
forte presenca na América do Norte, Europa e Asia. Enquanto isso, a Adidas lidera o
mercado de roupas esportivas com uma participacdo de mercado de cerca de 11,2%
em 2019 e tem presenca significativa na Europa, América do Norte e Asia (MARKET
SPLASH, 2023).

E importante lembrar que a participagdo de mercado de cada marca pode variar
de acordo com a regido geografica e pode mudar ao longo do tempo. Além disso,
existem outras marcas importantes no mercado de materiais esportivos, como a Li-
Ning, Anta Sports e VF Corporation (que possui marcas como The North Face, Vans

e Timberland).

2.4.1. Fornecedores

Levando em consideracdo que a Puma € uma empresa que se preocupa com
a responsabilidade social e busca reduzir os impactos negativos em suas relagdes
com fornecedores. Em 2019, foi desenvolvida uma politica de compras responsavel
que estabelece principios para guiar as decisdes e manter a consisténcia nas relagdes
com fornecedores. Alguns desses principios incluem trabalhar apenas com
fornecedores que assinam um acordo de fabricagao, realizar pagamentos em dia e
em sua totalidade, e garantir que o prego pago pelos produtos inclua custos
trabalhistas justos. Além disso, a Puma exige que os fornecedores declarem sua
capacidade de producéao e se abstenham de subcontratar producdo sem autorizagao.
A empresa também treina seus colaboradores e fornecedores sobre as praticas
responsaveis de compra, buscando garantir o respeito aos direitos humanos e
trabalhistas.

Além disso, a PUMA possui o programa Forever Better Vendor Financing para
incentivar seus fornecedores a terem uma boa pontuagdo em suas auditorias de
conformidade social e ambiental, oferecendo taxas de juros mais baixas. A regiao mais
forte em termos de fornecimento é a Asia, seguida pelas Américas e pela Europa,

sendo que 0s seis paises mais importantes para a producao estdo todos localizados
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na Asia. A producdo em Bangladesh e no Camboja é focada em vestuario, enquanto
a producédo na Indonésia é focada em calgados. A Puma reconhece a importancia de
parcerias de longo prazo com seus fornecedores para navegar pelos desafios da
cadeia de suprimentos e procura equilibrar fatores como aumento de custos salariais
e flutuagbes de pregos de materiais para garantir um fornecimento seguro e

sustentavel de seus produtos.

2.4.2. Concorréncia

Segundo o cliente, os dois principais concorrentes diretos da Puma hoje no
cenario mundial sdo as duas marcas lideres de mercado e estao entre as marcas mais

valiosas do mundo:

Nike: € uma das maiores marcas de produtos esportivos do mundo, conhecida
por seus produtos inovadores e de alta qualidade, incluindo ténis, roupas e acessorios
esportivos. A marca tem como missao trazer inspiracdo e inovacao para todos os
atletas do mundo (NIKE Inc, About, 2023).

Adidas: € uma grande marca de produtos esportivos conhecida por seus
designs iconicos e estilo sofisticado, que oferece uma ampla variedade de produtos,
incluindo ténis, roupas e acessorios. Tem como missdo mudar vidas através do
esporte (ADIDAS Group, Our Purpose, 2023).

Um concorrente indireto da Puma é a Asics, que vem ganhando cada vez mais

forca competitivamente em termos de alta performance e sustentabilidade:

Asics: é uma marca japonesa de equipamentos esportivos, principalmente
conhecida por seus calgados de corrida e treinamento. O nome ASICS é um acrénimo
para "Anima Sana In Corpore Sano", que em latim significa "mente s& em corpo sao",
refletindo o compromisso da marca com a promog¢ao de um estilo de vida saudavel e
equilibrado. Além de calgcados, a ASICS também produz roupas e acessorios

esportivos para varias modalidades, incluindo corrida, ténis, vélei e outros esportes. A
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marca é conhecida por sua tecnologia de ponta e seu foco na performance dos atletas,

e tem investido cada vez mais em sustentabilidade (ASICS Company, About, 2023).

NIKE: (NIKE Inc, About, 2023).

Produto: A Nike € uma empresa que oferece uma ampla variedade de produtos
esportivos, incluindo calgados, roupas e acessorios. A empresa € conhecida por sua
inovagcdo em tecnologia e design, como a tecnologia Air, Flyknit e Dri-Fit, que sao

incorporadas em muitos de seus produtos.

Preco: A Nike geralmente € considerada uma marca premium e seus produtos
sdo geralmente mais caros do que outras marcas de artigos esportivos. A empresa
usa a estratégia de precificagdo de valor, que significa que seus produtos sao

vendidos por um preco que reflete sua qualidade, inovacéo e posicao no mercado.

Pracga: A Nike distribui seus produtos através de varios canais, incluindo lojas
préprias, lojas especializadas em esportes, lojas de departamento e lojas online. A
empresa também usa a estratégia de distribuicao seletiva, que significa que ela
escolhe cuidadosamente quais lojas vendem seus produtos, para garantir que suas
mercadorias sejam vendidas apenas em locais que possam manter os padroes da

marca.

Promocgao: A Nike é conhecida por suas campanhas publicitarias impactantes
e inspiradoras, como a campanha "Just Do It", que se concentra na motivacdo e
superacao pessoal. A empresa também patrocina atletas com alto desempenho e
equipes esportivas em todo o mundo, usando esses patrocinios como uma forma de

promover seus produtos, valores e a propria marca.

ADIDAS: (ADIDAS Group, Our Purpose, 2023).

Produto: A Adidas € uma famosa marca esportiva que atende desde atletas e

equipes profissionais de elite até qualquer individuo que queira tornar o esporte parte
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de suas vidas. Ela abrange calgados, roupas, acessorios e equipamentos. Devido a
qualidade dos produtos também entrou no hall da moda e cotidiano das pessoas. Além
disso, a marca € conhecida por sua inovagao em tecnologia, como a tecnologia Boost,

Primeknit e ClimaCool, que s&o utilizadas em muitos de seus produtos.

Preco: A Adidas usa a estratégia de pregos skimming para seus clientes
sofisticados que estao dispostos a gastar dinheiro extra por produtos inovadores e de
boa qualidade. No inicio, esses produtos tém precos premium para manter a
exclusividade do produto, mas a medida que os concorrentes entram no mercado, a
marca comegca a baixar os pre¢os mais altos por meio de ofertas e descontos nos sites
de varejo e moda online. A estratégia de pregcos skimming ajudou a empresa a manter

sua base de clientes no mercado, apesar dos altos precos iniciais de seus produtos.

Pracga: A Adidas tem sua atividade de negdcio e sua estratégia de distribuigao
por meio de varios canais, incluindo de suas lojas de varejo e lojas online. A marca
criou uma ampla estratégia de distribuicdo para atender as demandas de seu cliente
final e aumentar os numeros de vendas da empresa. Os produtos estao disponiveis
em showrooms multimarcas, outlets proprios da Adidas e lojas de moda que atendem
clientes interessados em roupas esportivas. Além das lojas de varejo, a Adidas vende
seus produtos também por meio do site da empresa e lojas online. Alguns dos sites

populares de moda online sdo Myntra, Snapdeal, Jabong, Flipkart e Amazon.

Promocgao: A Adidas se concentra em uma estratégia de marketing agressiva
para se conectar com o publico-alvo. A marca usa marketing digital, eventos e
campanhas de marketing memoraveis para alcangar o sucesso desejado na industria.
O slogan “Impossible Is Nothing” que é um sucesso também se tornou uma das

principais ferramentas para a estratégia de marketing da Adidas nos ultimos anos.

ASICS: (ASICS Company, About, 2023).

Produto: A Asics € uma empresa que se concentra na fabricagdo de calgados

e roupas esportivas para atividades como corrida, treinamento e caminhada. A
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empresa € conhecida por seus calgcados de alta qualidade que oferecem suporte,
estabilidade e conforto aos atletas. A Asics também oferece roupas esportivas,

acessorios e equipamentos.

Preco: A Asics adota uma estratégia de precificacdo baseada em valor para
seus produtos, onde seus pregos sao determinados pela qualidade e tecnologia que
eles oferecem. A empresa oferece produtos em diferentes faixas de preco, desde

op¢des mais acessiveis até itens premium.

Praga: A Asics distribui seus produtos globalmente, através de uma rede de
varejistas e lojas proprias. A empresa também tem uma forte presenca online, através

do seu proéprio site e outros varejistas online.

Promocgao: A Asics utiliza uma variedade de estratégias promocionais,
incluindo publicidade em midia tradicional, marketing digital e patrocinio de atletas de
alto desempenho e equipes esportivas em todo o mundo. A empresa também realiza
eventos e parcerias para aumentar o envolvimento do consumidor e a consciéncia da

marca.

Com todos esses pontos apresentados acima, concluimos que os concorrentes
da Puma tém alto desempenho no mercado de todo o mundo, criando assim uma
competicdo muito acirrada e dificil no mercado esportivo. Além disso, apds ver uma
pesquisa que o cliente nos enviou, vemos que as marcas Nike e Adidas estdo mais
presentes na memoria dos consumidores de artigos esportivos, em questdo de
lembranga da marca, elas estdo a frente da Puma com grandes porcentagens de
lembranga pelos entrevistados da pesquisa. J& na questdo da sustentabilidade,
ambos os concorrentes tém bons posicionamentos, mas a Asics esta cada vez mais
forte nas questdes ambientais. Vendo todos os dados, podemos concluir também que
para Puma ter concorrentes tdo grandes a colocam em uma posigdo complicada no
mercado, ja que seus concorrentes muitas vezes sao lembrados primeiro como opgao

de compra do que a Puma.
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2.4.3. Cliente/consumidor

Nao recebemos uma pesquisa do cliente acerca do consumidor da PUMA,
apenas de seus habitos de consumo. Entretanto, segundo o cliente, os consumidores
da linha "Forever Better" da Puma tém um perfil mais jovem e consciente,
preocupados com a sustentabilidade e o impacto ambiental da produgao de seus itens
de consumo. Esses consumidores estdo dispostos a pagar um preco mais elevado
por produtos mais sustentaveis e duraveis, que se alinhem com seus valores e
crengas pessoais, sendo assim esse o motivo da sua decisdo de compra.

Segundo o cliente, atualmente, pensando no perfil demografico de seus
consumidores, a Puma tem um publico-alvo bem amplo, sendo homens e mulheres,
atletas e nao atletas de faixa etaria entre 15 a 35 anos, de classe social A/B, que
praticam atividade fisica e que buscam artigos esportivos e atividades que sejam
modernas, tecnoldgicas e de alta qualidade, ou seja, usar Puma tornou-se um estilo
de vida e ndo apenas uma marca qualquer no mercado.

Ja em relacgdo ao perfil psicografico, os consumidores da linha "Forever Better"
da Puma podem ser descritos como conscientes e engajados, preocupados com 0
meio ambiente e com o futuro do planeta. Segundo o cliente, eles podem estar
dispostos a pagar mais por produtos que se alinhem com seus valores e crengas, e
podem estar dispostos a fazer mudangas em seus préprios habitos de consumo para

ajudar a promover a sustentabilidade.
2.5. Ambiente Externo
2.5.1. Macro ambiente
2.5.1.1 Demografia
Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em sua
pesquisa do Censo de 2022, o Brasil atingiu em 2022 uma populacéo de 203 milhdes

de habitantes, uma taxa de crescimento anual de 0,52% no periodo de 2010 a 2022.

A maioria da populacao brasileira esta concentrada no Sudeste do pais, que é também
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a regiao com mais renda per capita. A composic¢ao étnica da sociedade brasileira é
resultado de uma mistura de etnias, entre elas: povos indigenas, negros, e ondas
imigratorias ao redor do mundo, principalmente europeus. De acordo com o relatério
de Desenvolvimento Humano 2021/2022, o IDH do Brasil, em 2021, foi de 0,754,
estando na 87° posigao a nivel global.

Além disso, para a Puma, vale a pena pontuar o aumento dos trabalhos remotos
e hibridos apds a pandemia do COVID-19 que, segundo Euromonitor Internacional em
2022, contribuiu para um aumento na venda de roupas esportivas ao redor do mundo,
pelo conforto e dia a dia mais despojado proporcionado pelo Home Office. Além do
maior poder de compra, igualdade salarial e presenga nos esportes, podemos pontuar
os produtos direcionados ao publico feminino, cada vez mais empoderados e com voz

ativa.

2.5.1.2. Economia

A pesquisa realizada pela Fundagao Ellen MacArthur de 2014, as pessoas
compraram 60% mais roupas do que em 2000, mas manteve essa peca de roupa em
seu guarda-roupa por menos mais tempo.

A onda do que chamam de fast fashion esta cada vez mais forte, esse conceito se
denomina na criagao de roupas mais baratas, mas que possuem um ciclo de vida mais
rapido, esse modelo causa impactos no comportamento de compra e também nos
recursos do planeta.

De acordo com a Fundacédo Ellen MacArthur, a producdo de roupas praticamente
dobrou nos ultimos 15 anos, esse impulsionamento se da conta pelo crescimento da
classe média no mundo e pela alta das vendas per capita nos paises desenvolvidos.
Existe uma projecao de 400% no PIB global, o que vai demandar ainda mais para o
vestuario (WORLD RESOURCES INSTITUTE, 2019).

O atual cenario € uma oportunidade para as pessoas e empresas mudarem seu
comportamento de compra no mercado de vestuario, um estudo realizado pela Global
Fashion Agenda sobre o Pulso da Industria da moda em 2017 diz que solucionar os
problemas ambientais e sociais criadas pela industria da moda proporcionara um

ganho de US$ 192 bilhdes para a economia global até em 2030.
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2.5.1.3. Ecologia

A ecologia e a sustentabilidade s&o temas cada vez mais relevantes no cenario
atual, tanto no Brasil como no mundo. A degradacdo ambiental, as mudancgas
climaticas, a perda de biodiversidade, a escassez de recursos naturais e a poluigao
sdo alguns dos desafios que afetam a qualidade de vida das pessoas e o
desenvolvimento socioecondmico. Justamente por isso, organizagdes como a ONU e
seus parceiros no Brasil, estdo trabalhando para atingir os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel, que sdo 17 objetivos ambiciosos e interconectados que
abordam os principais desafios de desenvolvimento enfrentados por pessoas no Brasil
e no mundo. Esses objetivos incluem acabar com a pobreza, proteger o meio ambiente
e o clima e garantir que as pessoas possam desfrutar de paz e prosperidade (BRASIL
UN, 2023).

De acordo com uma pesquisa realizada pela consultoria Euromonitor em 2019,
20% dos brasileiros se consideram “ecofriendly” e compram de marcas que cumprem
compromissos contra as mudangas climaticas e defendem o comércio justo e cadeias
de producao sustentaveis. Isso mostra que cada vez mais consumidores estao
preocupados com o impacto ambiental dos produtos que compram e estédo dispostos
a apoiar marcas que adotam praticas mais sustentaveis (EUROMONITOR, 2019).

Nesse contexto, as marcas tém um papel importante na promog¢ao de uma
cultura de consumo consciente e responsavel, que respeite os limites do planeta e as

necessidades das geragdes futuras.

2.5.1.4. Tecnologia

Nos ultimos anos, diversas ferramentas surgiram para facilitar a vida de quem
curte praticar atividades fisicas, mas sem abrir mao de estar conectado o tempo todo.
O ambiente altamente concentrado, tanto no Brasil quanto do ponto de vista global,
algumas poucas gigantes da industria de bens esportivos competem dentro de uma
parte significativa do mercado (SPORT BUZZ, 2020).

A tecnologia vem progredindo e trazendo investimentos em diversas areas

sociais, inovando seus espacos e contribuindo para seus avangos com objetivo de
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aperfeicoar esses campos. No esporte néo seria diferente, a tecnologia se estendeu
até as praticas esportivas e conta com a grande presencga da ciéncia tecnoldgica no
meio.

Os impactos tecnoldgicos ja podem ser sentidos dentro do esporte, mostrando
garantias e facilidades para melhor desempenho de seus atletas e consumidores.
Essa ciéncia esta sendo aplicada em diversos materiais esportivos, trajes especiais,
suscitacao de informagdes, assim como em analise de performance.

Pensado também em como facilitar para os atletas a adaptagao as diversas
condi¢cdes do clima, ha um avanco dos Tops e Coletes, que foi desenvolvido para
resfriar ou aquecer o corpo, dependendo do clima, além de também monitorarem os
movimentos dos atletas e ajudar em alguns dados dos atletas (SABEDORIA
POLITICA, 2011).

Desta forma, como a tecnologia estd em toda parte e faz parte de tudo nos
tempos atuais. A sociedade avanga cada vez mais por conta da ciéncia tecnoldgica e
o esporte sofreu essa influéncia de diversas maneiras. A tecnologia se engajou no
esporte, na vida dos atletas, treinadores e consumidores, pela busca de melhoria de
performance, na busca pelo conforto e no aperfeicoamento do préprio esporte. Tudo
isso com o objetivo de ampliar essa area, trazer inovagao no seu desenvolvimento
para que todos possam estar em melhores condigdes quando se tratar de praticas

esportivas.

2.5.1.5. Politica legal

Para a Puma, existem determinadas leis que sao indispensaveis serem
cumpridas. Uma das principais delas € a Lei Geral de Prote¢cdo de Dados Pessoais,
que nos ultimos vem sendo muito discutida na por empresas e usuarios da internet. A
LGPD é uma lei brasileira que entrou em vigor em setembro de 2020 e tem como
objetivo proteger os dados pessoais dos cidadaos brasileiros. A lei estabelece regras
claras sobre a coleta, armazenamento, processamento e compartilhamento de dados
pessoais, bem como os direitos dos titulares desses dados.

A importancia da LGPD para as empresas é grande, uma vez que a lei

estabelece punigbes rigorosas para empresas que descumprirem as suas
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disposigdes, incluindo multas que podem chegar a até 2% do faturamento da empresa.

Além disso, a conformidade com a LGPD pode trazer beneficios para as empresas,

como a melhoria da reputacdo da marca e a maior confianga dos clientes. Para se

adequarem a LGPD, as empresas devem implementar medidas de seguranga e

privacidade de dados, nomear um encarregado de protecdo de dados, informar os

titulares dos dados sobre o uso de suas informagdes e obter o seu consentimento

quando necessario, entre outras medidas. E importante que as empresas sejam

proativas na adaptagao a LGPD, a fim de evitar riscos legais e de reputagao.

Falando sobre sustentabilidade, algumas leis também s&do importantes para

garantir a saude do Planeta, como:

1.

Politica Nacional de Residuos Sdlidos (PNRS) - Lei 12.305/10: Esta lei
estabelece a responsabilidade compartilhada entre os fabricantes,
importadores, distribuidores e comerciantes pela gestdo adequada dos
residuos soélidos gerados por seus produtos. Também exige que as empresas
elaborem planos de gerenciamento de residuos, estabelecam medidas de
prevencdo e redugdo da geragdo de residuos, promovam a reciclagem e

destinagao final ambientalmente adequada de seus residuos.

. Lei de Politica Nacional sobre Mudancga do Clima - Lei 12.187/09: Esta lei

estabelece medidas para mitigar os efeitos das mudangas climaticas e
promover a adaptagdo da sociedade e economia a essas mudangas. As
empresas sao obrigadas a monitorar suas emissdes de gases de efeito estufa
e adotar medidas para reduzi-las. Além disso, a lei incentiva o uso de energias

renovaveis e a promogao de praticas de consumo e produgao sustentaveis.

. Lei da Biodiversidade - Lei 13.123/15: Esta lei estabelece as regras para o

acesso ao patriménio genético e ao conhecimento tradicional associado, com
o objetivo de garantir a conservagao da biodiversidade e o desenvolvimento
sustentavel. As empresas que utilizam recursos genéticos em seus produtos

devem realizar a devida identificacdo e informar a origem desses recursos. A
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lei também estabelece a obrigatoriedade de compartilhamento dos beneficios
decorrentes da exploracao desses recursos com as comunidades detentoras

do conhecimento tradicional associado.

Como a Puma é uma empresa global, € muito importante que toda a parte de

exportacao esteja regulamentada para que nao ocorra nenhum tipo de problema com

matéria prima ou exportacdo de produtos. No Brasil, as empresas que desejam

importar produtos devem cumprir diversas normas e regulamentagdes. Algumas das

leis mais importantes que devem ser observadas séo:

. Lei n° 9.279/1996 (Lei de Propriedade Industrial): Regula a protegdo da
propriedade industrial no Brasil, incluindo marcas, patentes, desenhos

industriais e indicagdes geograficas.

. Lei n°® 9.610/1998 (Lei de Direitos Autorais): Estabelece as normas de
protecao aos direitos autorais, incluindo obras literarias, musicais, artisticas e

cientificas.

. Lein®8.078/1990 (Cddigo de Defesa do Consumidor): Regula as relagdes de
consumo no Brasil, estabelecendo direitos e obrigagdes para fornecedores e

consumidores.

. Lein®10.865/2004 (Lei do ICMS Importacéo): Regula a incidéncia do Imposto
sobre Circulacdo de Mercadorias e Servigos (ICMS) nas operagdes de

importacdo de mercadorias.

. Lei n° 13.874/2019 (Lei da Liberdade Econbmica): Estabelece normas de

protecao a livre iniciativa e ao livre exercicio de atividade econémica.

Além dessas leis, as empresas também devem observar as normas

regulamentadoras especificas de cada produto importado, como as normas técnicas

e de seguranca, e cumprir as formalidades e exigéncias dos 6rgaos responsaveis pelo

controle e fiscalizacdo das importacdes, como a Receita Federal e a Anvisa. E

importante que as empresas estejam atualizadas em relagao a legislacao aplicavel e

contem com o suporte de profissionais especializados em comércio exterior para
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garantir o cumprimento das normas e evitar problemas legais e operacionais.

Como a Puma é uma empresa que trabalha constantemente com a imagem de
personalidades famosas e atletas conhecidos, € indispensavel que as leis do uso de
imagem sejam cumpridas. No Brasil, o0 uso de imagem de artistas é regulamentado
pela Lei n® 9.610/1998, conhecida como Lei de Direitos Autorais. De acordo com a lei,
a imagem de uma pessoa € considerada um bem juridico protegido e, portanto, o uso
dessa imagem sem autorizacgao ¢ ilegal.

Assim, qualquer uso da imagem de um artista, seja para fins comerciais ou nao
comerciais, deve ser autorizado por ele ou por seus representantes legais. Isso inclui
0 uso da imagem em publicidade, merchandising, produtos licenciados, filmes,
programas de televisdo, entre outros.

Caso seja feito uso da imagem de um artista sem a sua autorizagéo, ele pode
ingressar com uma agao judicial pedindo indenizagdo pelos danos morais e materiais
causados. Além disso, também é possivel que a pessoa que utilizou a imagem sem
autorizagao responda criminalmente, conforme previsto no Codigo Penal.

Porém, é importante lembrar que existem algumas exce¢des em que o0 uso da
imagem de uma pessoa € permitido sem a sua autorizagdo, como em casos de
interesse publico ou jornalistico, desde que nao haja abuso ou desvio de finalidade.
De qualquer forma, € sempre recomendavel buscar orientacao juridica para evitar

problemas legais relacionados ao uso indevido da imagem de artistas.

2.5.1.6. Cultura e sociedade

Segundo o Euromonitor Internacional 2022, nos ultimos anos, vivemos em um
cenario de incertezas politicas, econbmicas, sociais e climaticas. Além disso, o
aumento do custo dos produtos, somados a estagnacado salarial, leva os
consumidores a mudar os habitos de consumo, focando na compra de produtos com
maior valor agregado. Ainda sobre a mesma pesquisa, 76% dos consumidores globais
enxergam valor nas experiéncias, 48% preferem gastar dinheiro em experiéncias do
que itens e 34% planejam continuar investindo em educacgao. Ainda, a pesquisa afirma
que a Geragao Alfa se estabelecera como maior grupo demografico no mundo em

2023, passando a Geragédo Z, ou seja, uma nova geragdao com maior influéncia e
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conhecimento digital e carregada de fortes valores e posicionamentos (principalmente
voltados a sustentabilidade e diversidade), tendo a necessidade das marcas se
conectarem cada vez mais com esse publico para o sucesso dos negocios.

Assim, vemos que, segundo a pesquisa, os consumidores estdo cada vez mais
exigentes em sua jornada de compra e buscam por qualidade, conveniéncia e valores
socioambientais, impulsionando um movimento das marcas para se adaptar as
mudangas nos padrdes de consumo, trazendo maior transparéncia, posicionamento e
autenticidade.

Segundo dados da pesquisa Consumer Insights 2022, da Kantar, hoje o
consumidor vive em um contexto de omnichannel, onde a marca precisa estar
presente em toda a jornada. De acordo com os dados, um usuario offline tem em
média 95 ocasides de compra, enquanto um online passa a ter 110, onde o e-
commerce teve um aumento de mais de 2 milhdes de novos compradores em 2022
(passando de 19,7% em 2021 para 23,2% em 2022).

Diante do que foi apresentado, vemos que a soma do atual cenario
socioecondmico global, crescimento de valores sustentaveis e maior conectividade
com o digital influenciam diretamente no perfil do consumidor que a marca busca
atingir, gerando uma demanda, portanto, por mudangas de cunho cultural e
socioambiental, principalmente quando falamos de inclusdo, diversidade e Meio

Ambiente.

2.6. Diagnostico

2.6.1. Analise swot:

A analise SWOT é uma ferramenta util para o planejamento estratégico, ao
monta-la temos a visdo das coisas boas (forgas) e as coisas que podem melhorar
(fraquezas) dentro da empresa. Além disso, ha duas outras partes importantes: as
oportunidades e as ameacas. Essas partes falam sobre coisas que estdo acontecendo
fora da empresa e que ndao podemos controlar diretamente, como mudangas no

mercado ou na economia.
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Quadro 3: Analise Swot para da Puma:

Potencialidades/Forgas:

Marca consolidada no segmento;

A empresa possui um trabalho de
marketing bem estruturado e
consistente;

Parcerias auténticas com
influenciadores e atletas;

Foco em inovacgao e tecnologia;
Compromisso com a
sustentabilidade, sendo um pilar da
marca e nao apenas uma
tendéncia;

Possui pesquisa institucional, tendo
a percepgao do consumidor com a
marca;

A marca é omnichannel, esta
presente em pontos de venda
préprios, nas lojas de marcas
revendedoras e também na internet
em e-commerce;

Precos competitivos no mercado;
Portfélio variado e grande de
produtos (camisetas, ténis e

acessorios);

Fragilidades/Fraquezas:

1.

Linha Forever Better
nao é tdo conhecida no
Brasil;

Concorréncia forte de
marcas estabelecidas
como Nike e Adidas;
Nao possui uma
pesquisa de mercado
da percepcao do
publico sobre os
produtos sustentaveis

da Linha Forever Better.

Oportunidades:

1.

A Geragao Z esta crescendo,
entrando no mercado de trabalho e
€ comprovado que esse publico

esta preocupado em consumir de

Ameacgas:
1.

Setor com grandes
marcas, com grandes
campanhas e

investimento alto;
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empresas com responsabilidade
social e sustentavel;

Avancos tecnoldgicos que
colaboram para agregar na
qualidade dos produtos da Puma,
hoje existem empresas que ja
agregam diferenciais em regulagao
térmica, que nao precisam passar e
nao desbota. Sao atributos que
agregam a qualidade da marca e
sdo sustentaveis;

Olimpiadas de 2024 em Paris
realizados de sexta-feira, 26 de
julho de 2024, a domingo, 11 de
agosto de 2024, serao 24 esportes
olimpicos localizados a 10 km da
Vila Olimpica;

Conforme uma matéria publicada
pelo Portal de Noticias Metrépoles,
desde 2016 o marketing de
influéncia tem crescido

exponencialmente em 700%.

Flutuagdes cambiais
que podem afetar os
custos de produgéo e
exportacao;

Os consumidores estao
preferindo investir em
experiéncias do que em
bens materiais;

As marcas de vestuario
terdo um ganho de
U$192 bilhdes até 2030
se assumir seu
Compromisso com a
sustentabilidade;
Brechos e Outlet que
vendem produtos
reutilizados por um
preco menor, deixando
de comprar diretamente
com a marca;

Aumento desenfreado
na pirataria no Brasil,
em 2021, perdemos
cerca de R$287 bilhdes

para o mercado ilegal.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

2.6.2. Objetivo de Marketing

Com a campanha apresentada, o objetivo de marketing a ser alcangado €&
aumenta a procura de atletas por ténis e roupas esportivas da linha Forever Better,

convertendo novos clientes e tornando a linha mais sélida e reconhecida.
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2.6.3. Matriz estratégica para comunicagao

Quadro 4: Cruzamento da analise SWOT:

Forgas x Oportunidades

Forcas x Ameacas

1. Atrair a Geragdo Z com o
histérico posicionamento
sustentavel da Puma;

2. Fortalecer o
reconhecimento da Linha
Forever Better através dos
influenciadores e
embaixadores da Puma;

3. Atrair empresas e atletas,
destacando a tecnologia e
sustentabilidade com alta

performance.

Combate a Pirataria com
diferenciagao de
qualidade dos produtos

originais.

Fraquezas x Oportunidades

Fraquezas x Ameacas

1. Atrair o engajamento da Geragao
Z com as questdes sociais para
influenciar outras geragdes a
conhecerem a Linha Forever
Better.

Parcerias de produtos com
outras marcas sustentaveis
para atingir novos publicos e
expansao das atividades

internas sustentaveis.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Estratégia Ofensiva

A Puma possui alta frequéncia no tema da sustentabilidade e uma
grande oportunidade a ser aproveitada € a Geragéo Z que se preocupa cada vez mais
com as questdes sociais. Como estratégia forte, iremos comunicar diretamente esse
publico e provoca-lo a ndo apenas ser engajado com esse tema, mas realizar agdes
que validam esse pensamento.

O marketing de influéncia tem crescido exponencialmente ano apds ano no
Brasil e a Puma tem parcerias consolidadas e de grande impacto na midia. Como
estratégia, iremos fortalecer essa comunicagdo através dos influenciadores e
embaixadores da marca para comunicar sobre a Linha Forever Better e furar a bolha
dos seguidores apenas da Puma.

Os avangos tecnoldgicos trazem ainda mais qualidade para o segmento de
vestuario, melhorando a experiéncia do consumidor com a marca. A Linha Forever
Better trabalha com produtos sustentaveis que sdo capazes de se adequar
perfeitamente na rotina de atletas de alta performance. Como estratégia, iremos unir

os dois pilares e atribuir mais forga nisso com uma marca ja consolidada no mercado.

Estratégia de confronto

A pirataria € uma realidade da grande maioria dos brasileiros e ja movimento
R$287 bilhdes (CNN, 2021) para o mercado ilegal, para isso, iremos enfatizar a alta
qualidade dos produtos da Puma. Destacando os recursos tecnolégicos, o design
auténtico e a durabilidade dos produtos como fatores que ndo podem ser replicados
por produtos falsificados. Assim, iremos educar os consumidores sobre a importancia

de adquirir produtos originais para garantir a experiéncia completa da marca.

Estratégia de reforgo

O crescimento da Geragao Z e a preocupacao com a responsabilidade social e
sustentabilidade é uma excelente estratégia para reforgar a Linha Forever Better da
Puma que nao é tdo conhecida no Brasil. Para isso, iremos realizar campanhas de

conscientizagao e educagao sobre a linha de produtos sustentaveis, destacando os
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beneficios ambientais e sociais.

Estratégia de defesa

Frente ao aumento das marcas de roupas que abracam a ideia de serem
amigaveis ao meio ambiente, podemos considerar estabelecer parcerias estratégicas
com outras empresas que compartilham desses mesmos principios. Isso pode incluir
trabalhos colaborativos com marcas especializadas ou participagcdo em projetos
voltados para a sustentabilidade, os quais irdo aumentar o reconhecimento da Puma.
Adicionalmente, iremos analisar a viabilidade de expandir para novas regides que
valorizam a importancia de cuidar do planeta. Dessa forma, estaremos diversificando
0 grupo de pessoas que consomem nossos produtos e reduzindo nossa dependéncia

de um unico mercado.
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CAPITULO 3 - PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

3.1. Anadlise da comunicagdo da empresa sobre o produto / servigo nos ultimos

3 anos, em comparagao com os concorrentes diretos.

A Puma tem o objetivo de ter 90% dos seus produtos mais sustentaveis até
2025, pretendendo reduzir o desperdicio, aumentando 75% o nivel de poliéster
reciclado nos produtos e para marcar esse objetivo, foi langada a Linha Forever Better.
(EXAME, 2022).

Dentro desse projeto, a Puma tem 10 postos-chaves que deseja transformar

completamente na cultura da empresa, séo eles:

e Saude e seguranga;
e Direitos Humanos;
e Produtos;

e Biodiversidade;

e Plastico e oceanos;
e Clima;

e Quimicos;

e Ciclos;

e Aguaear;

e Salario justo.
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Figura 16: Dados sobre consumo de material.

;.74 MAIOR DESENVOLVIMENTO DE MATERIAIS SUSTENTAVEIS

% MATERIAIS MAIS SUSTENTAVEIS
100
80— /

60— £y
40~ =

20_ 7/

0~

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

ALGODAO —— POLIESTER COURD —— CAIXAS DE PAPELAO

ALGODAO E POLIESTER, INCLUINDD MATERIAL DE VESTUARIO E ACESSORIOS (EXCLUINDO
GUARNICOES)

Fonte: Puma (2023)

Essa campanha é global e no Brasil, a Puma emprega uma equipe de
especialistas para a implementagdo dessa estratégia em sustentabilidade. Todo o
projeto € rigorosamente acompanhado por meio de relatérios para comprovar a
conformidade das agdes e todos os fabricantes que desejam trabalhar com a Puma
precisam passar por essa auditoria aos padrdes de sustentabilidade estabelecidos
pelo fornecedor autorizado da Puma (EXAME, 2022).

A Puma criou uma pagina (https://br.puma.com/sustentabilidade) onde divulga
seus dados e relatérios de sustentabilidade para o publico, trazendo ainda mais
credibilidade no seu projeto. Em reunido com o cliente, foi relatado que o principal
diferencial da Puma entre os concorrentes no tema da Sustentabilidade € que nao se
trata de um assunto tocado apenas na semana do meio ambiente e sim um pilar na
cultura da marca.

Em questao de sustentabilidade, a Nike foi pioneira com seu projeto Move To
Zero, desde 1994 a empresa iniciou agdes sustentaveis com a sola do Nike Air sendo
feita com pelo menos 50% de residuos de fabricagéo reciclada. O projeto da Puma se
deu inicio no ano de 2015 enquanto a Adidas registrou sua primeira agdo com
FUTURECRAFT.LOOP, o primeiro ténis feito de um unico material, o que permite que

ele seja reprocessado e refeito apés o uso em 2019.
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No site oficial da Puma temos facil acesso a respeito das Linhas Sustentaveis
da marca, deixando bem claro e dividido os produtos, além da criacdo de duas
colegcdes: a PUMA x FIRST MILE e a Colecdo Downtown. A Adidas também possui
um menu de roupas sustentaveis, porém, n&o identificamos ali no site algum tipo de
colegdo para esse nicho. A Nike ndo possui no site uma linha especifica de
sustentabilidade e precisamos pesquisar mais a fundo para encontrar mais
informacoes.

A Puma trabalha a sustentabilidade além da linha Forever Better, mas em toda
sua cadeia de producdo. Um estudo feito pela Business of Fashion, site especializado
na industria global da moda, evidenciou a Puma como a marca mais sustentavel do
segmento de moda. A Puma liderou a pontuagao em agua, uso de produtos quimicos,
direitos dos trabalhadores e transparéncia, além de ter diminuido de forma notavel a
pontuagdo de emissbes em comparagdo com o ano anterior. No geral, a Puma
apresentou 49 dos 100 pontos, muito superior a média da industria, que apresentou
28 pontos (MKT ESPORTIVO, 2022).

Colocando em agado as estratégias de sustentabilidade, a marca também
afirmou que reduziu as emissdes de carbono entre 2017 e 2021 em suas proprias
operagoes, -88% e, também, de sua cadeia de suprimentos, -12%. Segundo a Puma,
a reducéo foi alcangada adquirindo 100% de eletricidade renovavel por meio de tarifas
de eletricidade renovavel e certificados de atributos de energia renovavel, mudando a
frota de carros para motores elétricos, usando materiais mais sustentaveis e trazendo
melhorias de eficiéncia em nivel de fabrica.

Em defesa dos direitos dos trabalhadores em sua cadeia de suprimentos, a
marca se comprometeu pela primeira vez em seu Cddigo de Conduta em 1993, a
Puma tem trabalhado em conjunto com a Fair Labor Association e o Programa Melhor
Trabalho da Organizagao Internacional do Trabalho (OIT) (MKT ESPORTIVO, 2022).

Até o ano de 2025 a Puma quer aumentar a meta em sustentabilidade,
alcangando 9 entre 10 produtos. Para que a meta seja viavel, a marca alema ja
comegou a implementar mudancgas, como 75% de todo o poliéster usado nos produtos
sao de fontes recicladas. Outro numero que a Puma acompanha de perto é a

quantidade de garrafas plasticas recicladas, 2 milhdes em 2020. Com o PET reciclado
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de paises como Haiti, Honduras e Taiwan, foi feita a colegao First Mile, com jaquetas,
bonés, calgas e ténis (EXAME, 2021).

Para 2025, a Nike se comprometeu a reduzir as emissées de GEE na sua
cadeia em ao menos 70%, por meio de eletricidade 100% renovavel e eletrificacdo da
frota; reciclar ou doar dez vezes mais residuos pds-consumo com modelos de
negocios circulares; diminuir 10% a geracao de residuos na fabricagao, distribuicao e
embalagem; e ampliar o uso de materiais ecologicamente corretos para 50% em cada
produto (o que evitaria meio milhdo de toneladas de GEE) (EXAME, 2021).

Para a produgéo de poliéster, a Nike recicla cerca de um bilhdo de garrafas
plasticas por ano, transformando-as em fios para novas camisetas e parte dos ténis
Nike Flyknit, um dos mais sustentaveis do portfélio. S6 a producdo desse modelo em
2019 evitou que 31 milhdes de garrafas fossem parar em aterros (EXAME, 2021).

Ja a Adidas tem o objetivo de atingir a neutralidade de carbono em 2025 nas
lojas proprias e em suas operagdes e, em 2050, também na rede de fornecedores. Ja
para 2024, a meta € substituir todo o poliéster virgem por poliéster reciclado. Uma
recente empreitada da empresa foi o langamento da linha Made To Be Remade (feito
para ser refeito), os primeiros produtos desenvolvidos com uma solugdo de fim de
vida: em vez de irem para o lixo, podem ser devolvidos para serem transformados em
algo novo. A colaboragdao com a concorrente Allbirds € mais uma ruptura. O primeiro
fruto dessa alianga foi o FUTURECRAFT.FOOTPRINT, um ténis de corrida com baixa
pegada de carbono, de apenas 2,94 kg de carbono equivalente. Destaque para os
materiais renovaveis: a entressola, por exemplo, é feita de um composto a base de
cana-de-agucar e o revestimento da parte superior tem 70% de poliéster reciclado e
30% de Tencel natural, produzido com polpa de madeira (EXAME, 2021).

Nas comunicagdes que envolvem a Linha Forever Better, € comum que a Puma
utilize do selo oficial, indicando que aquele conteudo e produto esta ligado com a
sustentabilidade. Além disso, em suas postagens nas redes sociais sempre indica a
#ForeverBetter.

A aparigdo do compromisso com a Puma que vai além da linha de roupas é
bem forte em datas sazonais, como, por exemplo, o Dia da Reciclagem que ocorre 17

de maio, o Dia da Terra no dia 22 de abril, sempre trabalhando com cores verde,
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branco e bege. A ultima publicagdo foi em 2022 com a ex-embaixadora da Forever
Better Cara Delavigne.

Quando falamos de fotos de produto, sempre trabalham com o foco de
produtos, sem nenhum tipo de texto e apenas falando mais detalhes na legenda,
como, por exemplo, a Colegcdo Downtown que foi divulgada em 2019 com a Bruna

Marquezine.

Figura 17: Print Instagram Puma Brasil
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Fonte: Instagram da Puma Brasil (2019)

Entre os concorrentes da Puma, esta muito mais forte postagens que envolvam
a sustentabilidade do que uma divulgagdo forte em si na linha de produtos
sustentaveis, ndo achamos nenhuma publicagdo dos ultimos anos divulgando aqui no
Brasil, apenas encontrando uma postagem da Linha Primegreen no perfil global da

Adidas, onde € mostrado apenas uma foto do produto e sem nenhum tipo de hashtag.

3.2. Determinacao dos objetivos de comunicagao

O grande objetivo de comunicagao a ser atingido é educar o publico da marca
para entender que a linha Forever Better ttm a mesma qualidade de materiais,
resisténcia e durabilidade para atletas de alta performance como uma linha feita a

base de materiais tradicionais. Com a campanha queremos também conscientizar os

75



atletas a lutarem pelo planeta, mostrando que os seus recordes pessoais e
profissionais ndo poderao ser atingidos se, em breve, n&o tivermos uma Terra para

ocupar, uma vez que o tema da sustentabilidade esta cada dia mais urgente.

3.3. Plano de Agao

3.3.1. Periodo da Comunicagao

A campanha de comunicacao tera duracdo de 5 meses e sera realizada entre
os meses de fevereiro a junho do ano de 2024. O periodo foi escolhido pois os dois
primeiros trimestres do ano marcam o periodo de inicio de temporadas nos esportes,
como o Campeonato Paulista e o Campeonato Brasileiro (Brasileirdo) no futebol,
Campeonato Brasileiro de Voleibol e onde fica a maior concentracédo de corridas de
rua, ja que, com a estagao climatica do verao, as praticas esportivas ao ar livre se
tornam mais comuns. Além disso, o periodo foi escolhido para abranger o més de
junho, que traz consigo o Dia Mundial do Meio Ambiente (5 de junho), junto a Semana
do Meio Ambiente e antecede aos Jogos Olimpicos de Paris 2024, no qual a

Confederacéao Brasileira utilizara uniformes da linha Forever Better.

3.3.2. Abrangéncia Geografica

A campanha de comunicacdo tera como praca a cidade de Sao Paulo. A
escolha foi motivada pelo fato de ser o principal mercado, tanto da linha, quanto da
marca e também onde se localizam seus pontos de venda oficiais (Morumbi Shopping
e Shopping Metrd Tatuapé). Além disso, segundo dados do Censo Demografico de
2022 do IBGE,a cidade é a mais populosa do pais, com mais de 11 de milhdes de
habitantes, sendo uma vitrine para o mundo e também para o restante do pais.

A cidade busca ser lider na cena do esporte, sediando diversos eventos
importantes, como a Corrida Sao Silvestre, grandes campeonatos de futebol como o
Campeonato Paulista, Campeonato Brasileiro, Copa do Brasil e Copa Libertadores da
Ameérica, além de ser o polo do automobilismo no pais, com o Autddromo Internacional
de Interlagos.

Em 2023, a cidade de Sao Paulo comecou a fazer parte da iniciativa da Unesco
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para ser a primeira cidade brasileira na Rede de Cidades Esportivas e de
Desenvolvimento da América Latina, que promove iniciativas de inclusao, incentivo e
desenvolvimento esportivo na capital. No mais, a cidade € sede do unico time
futebolistico patrocinado pela marca no Brasil, o Palmeiras, e onde se localiza seu
estadio (Allianz Parque), o Centro de Treinamento Crefisa, lojas Palmeiras Store e os
principais eventos do clube.

Em termos de sustentabilidade, em 2023, a cidade de S3o Paulo se destacou
como a capital mais sustentavel do pais, de acordo com dados do indice de
Desenvolvimento Sustentavel das Cidades (IDSC), aplicada pelo Instituto Cidades
Sustentaveis, que avalia o cumprimento a Agenda 20230 e os Objetivos do
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU, no indice a cidade se localiza em 32°
lugar entre todas as cidades brasileiras e se destaca como a capital em melhor
posi¢cao, com a pontuagao de 62,06, sendo a cidade de Santana de Parnaiba (SP) em

primeiro lugar com 65,62 pontos.

3.3.3. Publico-alvo definido para a campanha

O publico-alvo da campanha sao atletas amadores, que estdo sempre
buscando ultrapassar seus proprios limites, serem melhores a cada dia e serem cada
vez mais rapidos no que fazem, assim como a Puma, além disso, atletas que buscam
produtos de qualidade e alta performance e que se sentem engajados com a questao
da sustentabilidade. Esses atletas sdo homens e mulheres, de 18 a 35 anos, das
classes A, B e C, residentes do estado de Sao Paulo.

Considerando os habitos e atitudes do publico-alvo, podemos dizer que sao
pessoas que possuem um estilo de vida totalmente ligado ao esporte, que buscam
sempre ultrapassar seus objetivos e que estdo em busca de novos desafios, além é
claro de serem adeptos a causas sustentaveis. Sao pessoas que procuraram produtos
de o6tima qualidade e alta performance para conseguirem ter melhores resultados
dentro do esporte. Por este motivo, possuem uma mentalidade voltada ao mundo
esportivo, mantendo habitos de sempre estarem a procura de produtos/linhas/marcas

que vao ajudar a alcangar suas metas nos esportes.
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Esse publico esta localizado nos grandes centros, como Sao Paulo e possui
uma rotina agitada, em meio a correria da cidade grande e treinos, tendo que ter muito
foco e disciplina.

Trata-se ainda de um publico muito antenado nas redes sociais, principalmente
Instagram e TikTok, onde buscam seguir e acompanhar marcas que sempre buscam

através da inovagao e tecnologia levar produtos com muita qualidade.

3.4. Estratégias

3.4.1. Criagao

A estratégia de criagdo devera trazer como tema central a conex&o entre o
desempenho pessoal e a sustentabilidade. Alinha a busca pela exceléncia pessoal
dos atletas de alta performance e o compromisso com o futuro do planeta. A criagao
deve buscar ndo somente motivar a repensar agdées, mas também encorajar todos a

refletirem sobre como as escolhas diarias afetam o mundo ao nosso redor.

3.4.2. Midia

Para realizarmos uma campanha que se comunique de forma eficiente,
adotamos o meio online como essencial e basico para a estratégia de midia. O publico
jovem, atleta ou entusiasta de esportes, que valoriza a qualidade de vida e o
desempenho de produtos que os ajudam a seguir este estilo de vida saudavel e
sustentavel, esta diariamente ativo em suas redes sociais € no meio digital.

Junto a ele, como meio basico adicional, temos o meio exterior, estratégico por
comunicar-se com o publico em massa. E como meio de apoio, o Digital Out Of Home,
que garante a maxima atengao do consumidor, por estar em localizagdes estratégicas.

Todos os meios possuem abrangéncia total na praca de Sao Paulo, e em
pontos escolhidos a dedo, e seréo divulgados durante o momento de langamento da

campanha e em fases de sustentagéo.
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3.4.3. Marketing Promocional

A estratégia de marketing promocional visa incentivar agées em prol do Meio
Ambiente, fazendo com que o publico-alvo associem a marca Puma com a
sustentabilidade e, dessa forma, ampliando o conhecimento dos produtos da linha

Forever Better.

3.5. Resumo da Verba

O valor da verba total da campanha sera de R$2.000,000,00 (dois milhdes de

reais) e sera dividida da seguinte maneira:

e Agéncia: R$260.000,00 (13%);

e Midia: R$1.176.432,10 (59%);

e Produgdo: R$200.000,00 (10%);

e Marketing Promocional: R$300.000,00 (15%);
e Fundo de reserva: R$60.000,00 (3%).
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Tabela 1: Cronograma geral da campanha
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Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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CAPITULO 4 - PLANEJAMENTO DE CRIAGAO

4.1. Produto, Realidade, Percepgao

4.1.1. Produto

Vestuario e calgcados esportivos de alta performance feitos a partir de materiais

sustentaveis (Linha “Forever Better”).

4.1.2. Realidade

A “Forever Better' € uma linha da Puma que carrega consigo o objetivo de
tornar a empresa mais sustentavel e socialmente responsavel. A linha tem como foco
a tecnologia, a criagéo de produtos que tenham menor impacto no meio ambiente, o
desenvolvimento de processos mais sustentaveis e a melhoria das condicbes de
trabalho em toda a cadeia de suprimentos.

Segundo a Puma, eles buscam aplicar os conceitos do esporte na
sustentabilidade, como por exemplo: o esforco necessario para melhorar, a aplicacéao
dos pontos fortes, o reconhecimento das fraquezas e o trabalho em equipe para
alcancgar objetivos maiores. Além disso, a marca acredita que através desses pontos
citados é possivel fabricar produtos melhores, para um ambiente e uma sociedade
melhor, e também elevar o nivel do mercado em termos de sustentabilidade. Esse é

0 posicionamento e propdsitos da linha Forever Better.

4.1.3. Percepgao

Vestuario e calgcados esportivos seguros e confortaveis, indicado para os
atletas que buscam alta performance em esportes e procuram impactar positivamente
0 meio ambiente, utilizando produtos feitos a partir de materiais sustentaveis. Em
termos visuais, os produtos possuem visual moderno e com atributos de moda,

seguindo as tendéncias de vestimentas.
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4.2. Beneficio, Argumento e Sintese de Criagao

4.2.1. Beneficio

Entre os beneficios, encontram-se:
e Alta performance;
e Sustentabilidade;
e Tecnologia;
e Conforto;
e Seguranga;

e Design moderno.

4.2.2. Argumento

A linha Forever Better une todo o knowhow da marca em produtos de alta
performance, utilizados por grandes atletas ha décadas ao redor do mundo, como
Pelé, Lewis Hamilton e Usain Bolt, com tecnologias sustentaveis, que contribuem para
um ambiente e uma sociedade melhor, garantindo que todos os participantes da
cadeia produtiva cumpram integralmente seu papel sustentavel e estejam em
conformidade ambiental.

Além disso, assim como nos demais produtos da marca, a linha Forever Better
busca trazer em seus produtos atributos como o conforto e a seguranga, ja que seu
objetivo é contribuir para que o atleta quebre recordes e atinja todo o seu potencial da
melhor forma, sendo Forever Faster. Por fim, a linha também tem uma preocupacéao
com design dos produtos, buscando trazer modernidade e ousadia para os atletas

Puma.

4.2.3. Sintese de Criagao

Como ser o melhor do mundo, se nao existir um mundo? A campanha “For A
Better Future” é feita para atletas que buscam quebrar recordes, vencer desafios e

fazer boas escolhas, pensando tanto no seu desempenho pessoal, como no futuro do
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nosso planeta. Cada passo em direcdo ao sucesso, também pode ser um passo em
direcdo a sustentabilidade. Cada medalha conquistada representa uma vitoria
também para as futuras geragdes. Cada suor e superagao representa também um
caminho em dire¢do a um futuro mais verde.

Com a linha Forever Better, é possivel unir o pessoal com o coletivo. E possivel
trilhar uma jornada de sucesso e também fazer um golago por um mundo melhor. E
onde a sustentabilidade encontra-se com o esporte. Todos os produtos da linha sao
produzidos com materiais sustentaveis e assegurados para que o Meio Ambiente e os
Direitos Humanos sejam preservados e respeitados em todas as etapas.

Diante disso, a campanha busca incentivar e desafiar os atletas a repensarem
suas acdes e realizarem suas atividades diarias visando um futuro melhor (For A
Better Future). A vencer desafios, romper barreiras e ir além por um futuro melhor,
utilizando produtos que se preocupem com o impacto ao meio ambiente, tal qual a

linha Forever Better.

4.3. Clima da Campanha

A campanha busca ser inspiradora, ao trazer exemplos reais de atletas de alta
performance bem-sucedidos em seus respectivos esportes. Motivacional e
desafiadora, ao chamar o publico para agao, incentivando a pratica de esportes
atrelada a sustentabilidade. Vibrante, ao trazer pegas com atletas praticando

exercicios fisicos em meio a ambientes cercados de natureza.

4.4. Obrigatoriedades

Para as pegas criativas, é obrigatorio conter: logotipo Puma para a linha Forever
Better, identidade visual padronizada da linha Forever Better de acordo com o manual,
fotografias e imagens em alta definicdo, frases tema da campanha “For A Better
Future”, diversidade de modelos nas fotografias, presenca de atletas, elementos que

remetem a natureza e ao meio ambiente.
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4.5. Processos Criativos

4.5.1. Redagao

4.5.1.1. Mapeamento Semioético

Quadro 5: Mapeamento Semiédtico

Mapeamento Semiético

Aspectos Visuais

Aspectos
Sonoros

Aspectos Sonoros

Primeiridade
(Sugestao)

Logotipo em formato de animal
(Puma). Cores principais
(preto, branco, laranja). Design
minimalista e limpo.

Rugido do animal
puma. Calgado
batendo no
asfalto.

Remete a um design de

heranga heraldica. Imagem

de um arranhado, pela

garra do animal Puma,

seguido do rugido. Ideia de
que os produtos sejam

focados no desempenho e

na funcionalidade.

Secundidade
(Afirmagao)

Roupas e acessorios de
diversas cores e estilos, porém
com maior predominancia do
logotipo da marca, com o
escrito da Puma, ou o animal.

N/A

Roupas Esportivas.
Associado a looks
esportivos para treinos ou
mais despojado.
Acessorios indicados para
maior performance do
atleta. Roupas de
referéncia em qualidade e
estilo.

Terceiridade
(Elaboracio)

Consegue transparecer toda a
identidade visual atrelada ao
nicho de seu produto. Os itens
sportstyle conseguem trazer a
estética fashion e cultural,
como do Hip-Hop no caso do
Puma Suede. Enquanto itens
esportivos atrelam a ideia de
movimento e fitness.

Sons da
Natureza.

Sons
provenientes de
diferentes
esportes (Carro
de Férmula 1,
apito de juiz, etc).

Marca relacionada
a esportes.

As pessoas adotaram o
uso da marca para além do
esporte, com a marca
tendo seu estilo despojado
préprio.

Associagcdo da marca a
superacao, rapidez.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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4.5.1.2. Rede Semantica

Quadro 6: Rede Semantica

Rede Semantica
Produto Situagdes de Consumo Consumidor
Maratona. Treinamento. | Esportivo. Jovem. Ativo.
Conforto. Tecnologia. Competigao. Corrida. Moderno. Estiloso.
Esportes. Estilo. Caminhada. Academia. Consciente da moda.
Performance. Inovacgao. Esportes ao ar livre. Aventureiro.
Qualidade. Moda. Estilo de vida ativo. Determinado. Dinamico.
Atletismo. Elegancia. Aventura. Casual. Lazer. Auténtico. Energético.
Durabilidade. Moda esportiva. Eventos Descolado. Inspirado.
Versatilidade. Tendéncia. esportivos. Jogo. Ambicioso. Individualista.
Dinamismo. Desempenho. Inovador. Ligado a
Funcionalidade. Aventura. Performance esportiva. tecnologia.
Design. Resisténcia. Estilo Atividades fisicas. Comunicativo.
de vida. Sustentabilidade. Conforto diario. Comunidade esportiva.
Exploragao. Viagem. Global.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

4.5.1.3. Frases

"Performance maxima, impacto minimo"

"Onde a sustentabilidade encontra o esporte”

“Vencga desafios por um futuro melhor”

“Quebre recordes por um futuro melhor”

“‘Rompa barreiras por um futuro melhor”

“‘Desafie limites por um futuro melhor”

“Acelere por um futuro melhor”

"Campedes do planeta, atletas da Puma."

"Venga pelo Planeta"

"Para os atletas do futuro."

“Cada corrida rumo a vitéria, uma maratona por um futuro melhor”
“Para aqueles que competem por um futuro melhor”
“Como ser o melhor do mundo se ndo existir um mundo?”

“O futuro comega hoje”
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“Transformando seu suor em um futuro melhor”

"Lidere a corrida por um futuro melhor."

"Treine como se o planeta dependesse disso - porque depende."
"Um planeta saudavel € o nosso pédio"

"Velocidade com propésito."

"Acelerando com propésito."

4.5.1.4. Manifesto de Marca

Titulo: Onde a Sustentabilidade Encontra o Esporte. #ForABetterFuture

Existe um chamado que ressoa nos coragdes dos atletas do mundo. Um
chamado para a exceléncia, para o desempenho impecavel, para superar limites e
vencer todos os desafios. Mas, hoje, o mundo nos chama de volta.

Nés sempre buscamos a grandeza em cada passo, cada salto, cada chute,
cada acelerada. Nossa historia deixou um legado com suor e dedicagao. Mas, agora,
é hora de vencer de uma maneira que vai além de recordes e medalhas. E hora de
vencer pelo que € nosso.

Somos atletas, sim, mas também somos guardides desse mundo. Afinal, como
alcancar a exceléncia sem o palco de nossas conquistas? Como ser o melhor do
mundo, se nao existir um mundo?

Hoje, mais do que uma linha de chegada, temos uma promessa de mudanca.
E o0 nosso podio € um planeta saudavel. Juntos, somos imparaveis, e podemos vencer
por nosso lar.

A cada obstaculo, lembramos a nds mesmos que treinar como se o0 mundo
dependesse disso € a unica maneira de seguir em frente. Porque, de fato, depende.

Estamos acelerando por um futuro melhor. E convidamos vocé para essa

corrida! #ForABetterFuture
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4.5.2. Criagao

4.5.2.1. Moodboard

4.5.2.1.1. Paleta de cores a serem trabalhadas

Figura 18: Moodboard paleta de cores.

COLOR PALETTE

FOREVER BETTER FOREVER BETTER FOREVER BETTER
SAND MosS. FOREST

MK oNT MK
/s W8I/ LVETETEY

L] RGB L]
178146465 1621156178 108/ 113173

PANTONE PANTONE PANTONE
12550 o s

Fonte: Puma Forever Better Creative Guidelines (2023).

4.5.2.1.2. Imagens que tragam ideias que foram desenvolvidas nas frases na

rede semantica

Figura 19: Moodboard rede semantica.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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4.5.2.1.3. Imagens ja trabalhadas pela marca na linha Forever Better

Figura 20: Pecas ja trabalhadas na linha.

ANEN THERE'S ONLY
&IONEFDREVER.
} « B LET'S MAKE

w. [T BETTER.

Fonte: Puma Forever Better Creative Guidelines (2023)

4.5.2.1.4. Tipografias

Figura 21: Moodboard Tipografia.

izl FF DIN FOR PUMA  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
coor CONDENSED BOLD  0123456789,.1?@£ES%&(*)-+

FF DIN for PUMA Condensed B

FF DIN FOR PUMA  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
REGULAR abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789,.17@QLES%&(*])-+

FF DIN for PUMA Regulai

Fonte: Puma Forever Better Creative Guidelines (2023)
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4.5.2.1.5. Manual de uso dos logotipos da linha Forever Better

Figura 22: Moodboard logotipos Forever Better.

LOGO + LOGO LOCKUP OVERVIEW

JMA CAT GLOBE ICON WORDMARK WOR

FOREVER.BETTER. ~ FOREVER.
% BETTER. @

FOREVER.
BETTER.

PRIMARY SECONDARY

Fonte: Puma Forever Better Creative Guidelines (2023)

4.5.2.1.6. Imagens de referéncia para o video manifesto

Figura 23: Moodboard video manifesto.

Football is what unites us.

A

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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4.6. Defesa de Criagao

Para as pecgas criativas, utilizamos como referéncia os principios semiéticos
desenvolvidos por Charles Sanders Peirce, no qual os signos se dividem
analiticamente em trés etapas: primeiridade, secundidade e terceiridade. (PEIRCE,
1997).

No histérico de pecas ja desenvolvidas pela Puma, as fotos e composi¢des de
imagens sao protagonistas, trazendo consigo a ambientagdo e também a esséncia da
comunicacao da linha, tendo mais destaque que os elementos escritos. Dessa forma,
com o objetivo de manter a identidade da marca, a campanha seguiu 0 mesmo padrao.
Assim, para que a pecga conecte-se emocionalmente com o publico e seja facilmente
relacionada a esportes e sustentabilidade, o conjunto de elementos visuais foi
cuidadosamente pensado utilizando a analise semidtica da primeiridade, que é
responsavel pelas sensacdes e consciéncia imediata.

A escolha da paleta de cores foi motivada, ndo somente pelo fato de compor
as tonalidades oficiais da linha "Forever Better", mas também porque traz consigo tons
de verde e amarelo, remetendo a natureza, sustentabilidade, saude, bem-estar e
energia. Os cenarios e elementos das imagens (como por exemplo, folhas de plantas)
também foram escolhidos de forma a serem facilmente associados ao meio ambiente.
Ja a tipografia foi escolhida seguindo as diretrizes do manual da marca, juntamente
ao seu logotipo. Entretanto, o fato dos elementos escritos estarem em caixa alta
contribui para uma mensagem com clareza, convicgao e solidez.

Ademais, todas as pecgas trazem consigo a presenca de atletas. Nesse topico,
além da analise semiética de primeiridade, fazendo alusdo ao esporte e a pratica de
exercicios, também foi utilizada a analise da terceiridade, esta que é responsavel por
representar ideias e simbolos por meio da cultura e conhecimento popular pré-
atribuido. Segundo essa estratégia, as pegcas contam com a presenga de atletas
renomados e reconhecidos em suas respectivas categorias, que sao patrocinados
pela marca. A histéria de superacdo, conquistas e reconhecimento dos atletas,
possuem a fungcdo de serem sindbnimos de alta performance e também agregar os
valores do esporte as pegas, somando-os com a sustentabilidade.

Os atletas Puma selecionados para a campanha foram: Usain Bolt (velocista),
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Lewis Hamilton / Mercedes-AMG Petronas Motosport (piloto automobilistico),
Weverton Pereira da Silva (futebolista), Vitéria Rosa (velocista) e Tamires Cassia
Dias de Britto (futebolista).

4.7. Conceito

A campanha gira em torno da frase "For A Better Future" e busca trazer como
tema central a conexao entre o desempenho pessoal € a sustentabilidade. Alinha
a busca pela exceléncia pessoal dos atletas de alta performance e o compromisso
com o futuro do planeta. O termo em inglés foi escolhido para se adequar a linguagem
da marca e a palavra "por” ou “para” (do inglés "for") traz consigo um chamado a agéo,
inspirando uma atitude. A campanha busca ndo somente motivar a repensar agoes,
mas também encorajar todos a refletirem sobre como as escolhas diarias afetam o
mundo ao nosso redor.

Assim, a linha "Forever Beftter' vem como uma materializacdo da iniciativa
sustentavel, ja que oferece uma maneira tangivel aos atletas e consumidores para
alinhar agcdes em prol do meio ambiente com seus valores e objetivos, ndo apenas
investindo em produtos que auxiliam seu desempenho esportivo, mas que também

demonstram um compromisso real com a causa sustentavel.

4.7.1. Pecas Conceito

Figura 24: Peca conceito: Atleta Tamires.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ROMPER
RREIRAS POR UM FUTURO MELHOR

- FUTURO MELHOR.

2
FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 25: Peca conceito: Atleta Usain Bolt.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM QUEBRAR

RECORDES POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 26: Peca conceito: Atleta Vitoria Rosa.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM DESAFIAR
LIMITES POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 27: Pega conceito: Atleta Weverton.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM VENCER
DESAFIOS POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 28: Peca conceito: Atleta Lewis Hamilton.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ACELERAR
POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)



4.8. Pecgas
4.8.1. Out Of Home

4.8.1.1. Relégio de Rua Digital

Figura 29: Peca reldgio de rua digital: Produto.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURQ MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 30: Peca relogio de rua digital: Atleta.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM DESAFIAR
LIMITES POR UM FUTURO MELHOR.

. i ’\"{ j

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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4.8.1.2. Mobiliario Urbano

4.8.1.2.1. Circuito

Figura 31: Peca Circuito: Atleta modelo.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 32: Peca circuito: Atleta Puma.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM VENCER
DESAFIOS POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 33: Peca circuito: Produto.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

4.8.1.2.2. CPTM

Figura 34: Peca CPTM: Atleta modelo.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR.UM FUTURO MELHOR.

EY

5 ,("!".

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

:DJ i 3
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Figura 35: Pegca CPTM: Atleta Puma.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ROMPER
BARREIRAS POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 36: Peca CPTM: Produto.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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4.8.2. Digital Out Of Home

4.8.2.1. Elevador

Figura 37: Peca elevador: Atleta Puma.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM QUEBRAR
RECORDES POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 38: Peca elevador: Produto.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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4.8.2.2. Metro

Figura 39: Pega metr6: Atleta modelo.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 40: Pega metrd: Atleta Puma.
4

‘

-

FOREVER. BETTER.

( PETRONA;

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ACELERAR
POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 41: Peca metré: Produto.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

4.8.3. E-commerce (Banner Site da Puma)

Figura 42: Peca banner site: Atleta Weverton.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM VENCER
DESAFIOS POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 43: Pecga banner site: Atleta Tamires.

OREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ROMPER
BARREIRAS POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 44: Peca banner site: Atleta Usain Bolt.

" FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM QUEBRAR
RECORDES POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 45: Peca banner site: Atleta Vitoria Rosa.

T
» FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM DESAFIAR
LIMIES POR UM FUTURO MELHOR.

-

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
Figura 46: Peca banner site: Atleta Lewis Hamilton.

.~ FOREVER. BETTER.

}. SRARAVATLETAS QUE BUSCAM ACELERAR
POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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4.8.4. Digital

4.8.4.1. Google ADS

Figura 47: Pega Google ADS: Usain Bolt.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM QUEBRAR
RECORDES POR UM FUTURD MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 48: Peca Google ADS: Vitéria Rosa.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM DESAFIAR
LIMITES POR UM FUTURO MELHOR

4

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 49: Peca Google ADS: Produto 1.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 50: Peca Google ADS: Produto 2.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
O ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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4.8.4.2. Meta ADS

Figura 51: Peca Meta ADS: Tamires.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ROMPER
BARREIRAS POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 52: Peca Meta ADS: Weverton.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM VENCER
DESAFIOS POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 53: Pegca Meta ADS: Produto 1.

FOREVER BETTER

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 54: Pega Meta ADS: Produto 2.

FOREVER. BETTER.

ONDEAS ABILIDADE ENCONTRA
O ESPORTE, POR UM FUTURQ MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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4.8.4.3. Pinterest ADS

Figura 55: Peca Pinterest ADS: Lewis Hamilton

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ACELERAR
POR UM FUTURO MELHOR.

Neos |

e,

| PETRONAS

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 56: Peca Pinterest ADS: Vitoria Rosa.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM DESAFIAR
LIMITES POR UM FUTURO MELHOR.

-l

PEN

Y

,;‘Q" 2%

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 57: Peca Pinterest ADS: Produto.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.
Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

4.8.4.4. TikTok ADS

Videos disponiveis em: https://drive.google.com/drive/folders/1-
f7aSUGuu10TPsZvzSpv3BOjH5SabN2E

4.8.4.5. The Insiders
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https://drive.google.com/drive/folders/1-f7gSU6uu1oTPsZvzSpv3BOjH5SabN2E

Figura 58: Post carrossel para perfil “The Insiders Brasil”: Imagem 1.

FOR A BETTER FUTURE.

Atleta, te convidamos
para um desafio, por
um futuro melhor.

A 7,
"\ the instders

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 59: Post carrossel para perfil “The Insiders Brasil”: Imagem 2.

FOR A BETTER FUTURE.

Os perfis selecionados
reberdo um ténis da
Forever Better, da linha
sustentavel da PUMA.

N7
the f erde rs
5 prime iros o saber

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 60: Post carrossel para perfil “The Insiders Brasil”: Imagem 3.

FOR A BETTER FUTURE.

Passo 1: Ac
da The Insid

Clique na campanha

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda para perfil do The Insiders:

Novidade: A Puma estd na plataforma The Insiders Brasil, com a
#ForeverBetter. Essa é a linha sustentavel da marca, com materiais reciclados e de
alta performance!

Se vocé é atleta ou praticante de exercicios fisicos, entdo se inscreva para a
campanha The Insiders Forever Better. Os selecionados receberdo um ténis da linha
e terdo a missao de apresentar o produto em suas redes sociais com a mensagem:
“Corra por um futuro melhor”.

Quer fazer parte? Acesse nosso site (theinsidersnet.com) e participe da
selecao! #InsidersUsamForeverBetter

#ForABetterFuture #ForeverBetter #Puma #Sustentabilidade
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4.8.5. Midia Programatica

4.8.5.1. TV Conectada (Publya)

Figura 61: Peca Publya.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

4.8.6. E-mail Marketing
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Figura 62: Peca e-mail marketing: Atleta.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM QUEBRAR
RECORDES POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Haja, mais do que uma linha de chegada, temos uma
promessa de mudanca, E nosso pddio & um planeta
saudavel,

Estamos aceleranda por um future melhar.
E convidamos vocé para essa corridal

Conhesa a #ForeverBetter, a linha sustentivel da PUMA,

feita com materiais reciclades. Inspirade em nossas

metas de sustentabilidade 10FOR25 & com materiais de

gualidade, esta linha se destaca por ter alta parformance
um menor impacto ao meio ambiente.

QUERO CONMHECER

FAGUE A VISTA OU EM ATE 10x SEM JURDS

visa @ =

I'IIIIIQII{

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 63: Peca e-mail marketing: Produto.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Hoje, mais do que uma linha de chegada, temos uma

promessa de mudanga. E nosso pédio é um planeta
saudavel.

Estamos acelerando por um futuro melhor.
E convidamos voce para essa corridal

Conheca a #ForeverBetter, a linha sustentavel da PUMA,
feita com materiais reciclades. Inspirado em nossas
metas de sustentabilidade 10FOR25 e com materiais de

qualidade, esta linha se destaca por ter alta performance
um menor impacto ac meio ambiente.

QUERO CONHECER

PAGUE A VISTA OU EM ATE 10x SEM JUROS
i — ©
S0 VIsA @ = D (el

FRETE

Sul, Sudeste & DF: a partir 0 | De ‘egides: a partir de R$499,90

f v o

CONTATO | DEVOLUGOES

Politica de privacidade | Termos e condicdes de uso

Avenida Queiroz Filho, 1700, Sdo Paulo, Brasil 05313-000

Illllll’ﬁ{

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

112



4.8.7. Videos

4.8.7.1. Manifesto

Figura 64: Frame manifesto Forever Better.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Video disponivel em: https://drive.google.com/drive/folders/1-
eks7iuMVhANgAtD54IcTXgrEpRDeHr

Narracao por: Matheus Baptista.
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4.8.7.2. Fashion Film

Figura 65: Frame fashion film Forever Better. Imagem 1.

F‘,, r:“e E- ‘ '_ .‘ g A i._’ >

J
- L

Fonte:'Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 66: Frame fashion film Forever Better. Imagem 2.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 67: Frame fashion film Forever Better. Imagem 3.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Videos disponiveis em: https://drive.google.com/drive/folders/1-dD1nlbNX2-
11gmJTbhInfKwBWNprwe6

Modelos: Rafael Serra e Cassia Peixoto.
Captacao: Lucas Milani e Joao Victor Pina.

Assistente de camera: Leonardo Cirqueira.

4.8.8. Redes Sociais

4.8.8.1. Instagram

Figura 68: Post Carrossel: Atleta 1.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR

FOR A BETTER FUTURE

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:

Para atletas que buscam desafiar limites por um futuro melhor.

A linha Forever Better € onde a sustentabilidade encontra o esporte!

Disponivel em PUMA.com. O futuro comega hoje.

#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 69: Post Carrossel: Atleta 2.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:

Eu corro por um futuro melhor! E vocé?

A linha Forever Better é onde a sustentabilidade encontra o esporte!

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter

Figura 70: Post Carrossel: Atleta 3.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Legenda:

Lidere a corrida por um futuro melhor.

A linha Forever Better € onde a sustentabilidade encontra o esporte!

Disponivel em PUMA.com. O futuro comecga hoje.

#ForABetterFuture #ForeverBetter

Figura 71: Post Carrossel: Atleta 4.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:

Para aqueles que competem por um futuro melhor.

A linha Forever Better é onde a sustentabilidade encontra o esporte!

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 72: Post Carrossel: Atleta 5.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
Legenda:

Juntos por um futuro melhor.

A linha Forever Better é onde a sustentabilidade encontra o esporte!

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter

Figura 73: Post Carrossel: Produto 1.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Legenda:

Para atletas que treinam por um futuro melhor.

A linha Forever Better € onde a sustentabilidade encontra o esporte!

Disponivel em PUMA.com. O futuro comecga hoje.

#ForABetterFuture #ForeverBetter

Figura 74: Post Carrossel: Produto 2.

'

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA

M I \ 0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

. M ‘ FOR A BETTER FUTURE.
|

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:

Performance maxima, impacto minimo.

A linha Forever Better é onde a sustentabilidade encontra o esporte!

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 75: Post Carrossel: Produto 3.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:

E feito com materiais reciclados. E alta performance. E por um futuro melhor.

A linha Forever Better: Onde a sustentabilidade encontra o esporte!

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.

#ForABetterFuture #ForeverBetter

Figura 76: Post Carrossel: Produto 4.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte. Agenma Gongo Comunica (2023)
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Legenda:

Para atletas que treinam por um futuro melhor.

A linha Forever Better € onde a sustentabilidade encontra o esporte!

Disponivel em PUMA.com. O futuro comecga hoje.

#ForABetterFuture #ForeverBetter

Figura 77: Post Carrossel: Produto 5.

FOREVER. BETTER.

ONDE A SUSTENTABILIDADE ENCONTRA
0 ESPORTE, POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:

Para atletas que vencem desafios por um futuro melhor.

A linha Forever Better é onde a sustentabilidade encontra o esporte!

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 78: Post Feed: Usain Bolt.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM QUEBRAR
RECORDES POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:
Multicampeéo olimpico. Recordista mundial na prova de 100 metros.
Forever Better é para atletas que, assim como Usain Bolt, quebram recordes por um

futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comega hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 79: Post Feed: Tamires.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ROMPER
BARREIRAS POR UM FUTURO MELHOR.

- W SN

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
Legenda:

Jogadora de futebol. Unica mae do atual elenco da selecéo brasileira.
Multicampea.
Forever Better & para atletas que, assim como Tamires, rompem barreiras por um

futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comega hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 80: Post Feed: Weverton.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM VENCER
DESAFIOS POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:
O menino do Acre que sonhava em ser atacante e hoje € um dos melhores
goleiros do mundo. Forever Better € para atletas que, assim como Weverton, vencem

desafios por um futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 81: Post Feed: Vitéria Rosa.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM DESAFIAR
LIMITES POR UM FUTURO MELHOR.

4

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:
Aos 14 anos iniciou seu sonho, passou por varias desclassificacdes e hoje é a
velocista dona do recorde sul-americano dos 200 metros. Forever Better é para atletas

que, assim como Vitéria Rosa, desafiam limites por um futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.

#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 82: Post Feed: Lewis Hamilton.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ACELERAR
POR UM FUTURO MELHOR.
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FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
Legenda:
Piloto automobilistico sete vezes campedo mundial. Considerado um dos
melhores de todos os tempos. Forever Better é para atletas que, assim como Lewis

Hamilton, aceleram por um futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comega hoje.

#ForABetterFuture #ForeverBetter
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4.8.8.2. Facebook

Figura 83: Post Facebook: Usain Bolt.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM QUEBRAR
RECORDES POR UM FUTURO MELHOR.

SR—— Al

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:
Multicampeéo olimpico. Recordista mundial na prova de 100 metros. Forever
Better é para atletas que, assim como Usain Bolt, quebram recordes por um futuro

melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comega hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 84: Post Facebook: Tamires.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ROMPER
BARREIRAS POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:

Jogadora de futebol. Unica mae do atual elenco da selecéo brasileira.

Multicampea. Forever Better é para atletas que, assim como Tamires, rompem

barreiras por um futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 85: Post Facebook: Weverton.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM VENCER
DESAFIOS POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:
O menino do Acre que sonhava em ser atacante e hoje € um dos melhores
goleiros do mundo. Forever Better € para atletas que, assim como Weverton, vencem

desafios por um futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comecga hoje.

#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 86: Post Facebook: Vitéria Rosa.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM DESAFIAR
LIMITES POR UM FUTURO MELHOR.

£

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:
Aos 14 anos iniciou seu sonho, passou por varias desclassificagdes e hoje é a
velocista dona do recorde sul-americano dos 200 metros. Forever Better é para atletas

que, assim como Vitéria Rosa, desafiam limites por um futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 87: Post Facebook: Lewis Hamilton.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ACELERAR
POR UM FUTURO MELHOR.

\ —_
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FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:
Piloto automobilistico sete vezes campedo mundial. Considerado um dos
melhores de todos os tempos. Forever Better € para atletas que, assim como Lewis

Hamilton, aceleram por um futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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4.8.8.3. Pinterest

Figura 88: PIN Pinterest: Usain Bolt.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM QUEBRAR
RECORDES POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:
Multicampe&o olimpico. Recordista mundial na prova de 100 metros. Forever
Better é para atletas que, assim como Usain Bolt, quebram recordes por um futuro

melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 89: PIN Pinterest: Tamires.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ROMPER
BARREIRAS POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
Legenda:
Jogadora de futebol. Unica made do atual elenco da selegdo brasileira.
Multicampea. Forever Better é para atletas que, assim como Tamires, rompem

barreiras por um futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 90: PIN Pinterest: Weverton.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM VENCER
DESAFIOS POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:
O menino do Acre que sonhava em ser atacante e hoje € um dos melhores
goleiros do mundo. Forever Better € para atletas que, assim como Weverton, vencem

desafios por um futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 91: PIN Pinterest: Vitoria Rosa.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM DESAFIAR
LIMITES POR UM FUTURO MELHOR.

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
Legenda:
Aos 14 anos iniciou seu sonho, passou por varias desclassificagdes e hoje é a
velocista dona do recorde sul-americano dos 200 metros. Forever Better é para atletas

que, assim como Vitéria Rosa, desafiam limites por um futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comega hoje.

#ForABetterFuture #ForeverBetter
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Figura 92: PIN Pinterest: Lewis Hamilton.

FOREVER. BETTER.

PARA ATLETAS QUE BUSCAM ACELERAR
POR UM FUTURO MELHOR.

0 % \‘
>, "1
\ guss NEQg (
> = \

| PETRONAS

FOR A BETTER FUTURE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Legenda:

Piloto automobilistico sete vezes campedao mundial. Considerado um dos

melhores de todos os tempos. Forever Better é para atletas que, assim como Lewis

Hamilton, aceleram por um futuro melhor.

Disponivel em PUMA.com. O futuro comeca hoje.
#ForABetterFuture #ForeverBetter
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4.8.8.4. Tiktok

Videos disponiveis em: https://drive.google.com/drive/folders/1-
fG9oU9YGGSIRYyQrzqGyzs1yixH-HYmE

4.8.8.5. YouTube

Videos disponiveis em: https://drive.google.com/drive/folders/1-
fUMY7ciU4BjyfkrRcJY4LIPpMJfnbcD

4.8.6. Marketing Promocional

4.8.6.1. Agao “Corra Por Um Futuro Melhor”

Figura 93: Identidade Visual “Corra Por Um Futuro Melhor”.

CORRA POR
UM FUTURO
MELHOR.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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As pecas da agao promocional, com desdobramento para todos os formatos

de divulgagéo, estdo no Capitulo 5 — Planejamento de Marketing Promocional.

4.8.6.2. Agao “Missao Alviverde”

Figura 94: Identidade Visual “Missao Alviverde”.

MiSSTE
ALVIVERDE

9.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

As pecas da acao promocional, com desdobramento para todos os formatos

de divulgacéo, estdo no Capitulo 5 — Planejamento de Marketing Promocional.

138



CAPITULO 5 - PLANEJAMENTO DE MARKETING PROMOCIONAL

5.1. Analise de Mercado

Fazendo uma analise de mercado comparativa das agbes promocionais da
Puma e seus concorrentes, Nike e Adidas, podemos observar que as estratégias de
marketing promocional das marcas compartilham algumas caracteristicas em comum,
embora cada uma delas tenha suas proprias abordagens.

A Puma adota uma abordagem ousada e criativa em suas agdes. Suas
campanhas sao visualmente impactantes, com videos e imagens que sempre estédo
relacionadas com os valores e a missdo da marca. Ela frequentemente busca
parcerias com celebridades e influenciadores para promover seus produtos, e além
disso, a marca se concentra principalmente em patrocinios esportivos, o que € uma
forma eficaz de aumentar a visibilidade para a marca, patrocinando atletas e equipes
em diferentes modalidades esportivas, o que contribui para a promogao e visibilidade
dentro de eventos esportivos. Por outro lado, ela tem uma presenca online forte e
investe muito no marketing digital, usando as midias sociais e outras plataformas para
se conectar com seu publico e criar uma relagao de envolvimento. A Puma pode nao
ser tdo conhecida por suas ativagdes de marca em espacos fisicos enquanto algumas
de suas concorrentes diretos, mas sua abordagem ¢é variada e ajuda a fortalecer seu
reconhecimento de marca e atrair consumidores em todo o0 mundo.

A Nike usa também como estratégia as parcerias com atletas, suas campanhas
com o famoso slogan "Just Do It", visam inspirar as pessoas. A marca também lanca
produtos exclusivos e edigbes limitadas, criando um senso de urgéncia e
exclusividade. Tem uma forte presencga online e investimento em marketing digital que
garantem uma conexao continua e mais proxima do seu publico. Além disso, a marca
tem sua presengca em alguns eventos esportivos, onde frequentemente aproveita a
grande visibilidade que esses eventos tém. No espaco fisico, a marca investe em lojas
conceito em todo o mundo, proporcionando aos clientes uma experiéncia de compra
unica e envolvente. Além disso, a Nike também investe em aplicativos e tecnologia
para melhorar a experiéncia do cliente, como os aplicativos Nike Training Club e o

Nike Run Club que oferecem treinamento personalizado e rastreamento de atividades
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fisicas.

Assim como a Puma e a Nike, a Adidas também investe em patrocinio de
grandes equipes do futebol e também aproveita de eventos esportivos de grande
destaque. A Adidas também lanca edi¢des limitadas de produtos, criando um senso
de urgéncia e exclusividade. Além disso, colabora com designers de moda,
celebridades e artistas para criar cole¢des exclusivas. Essas colaboragdes ajudam a
marca a atrair um publico mais amplo e diversificado. A marca também realiza eventos
esportivos e culturais, como corridas de rua e marca presenca em festivais. A Adidas
também mantém uma forte presenca online e nas midias sociais, onde compartilha
conteudo inspirador, atualizacdes de produtos e se envolve com seu publico.

Em resumo, a Puma, Nike e Adidas implementam estratégias promocionais
diversas para cativar seus publicos e manter uma presenga de destaque no mercado
global no segmento esportivo. Embora suas abordagens variem, todas compartilham
0 objetivo comum de criar conexdes com os consumidores. Analisando as trés marcas,
encontramos quatro principais investimentos que as elas fazem para promover a

marca.

e Patrocinio esportivo: As trés marcas tém uma forte presenga no mundo dos
esportes, patrocinando grandes atletas e eventos esportivos de destaque. Isso
ajuda a associar as marcas ao desempenho dos atletas e alcangar um publico

global fa de esportes.

e Colaboragoes de celebridades e influencers: A Puma, a Nike e a Adidas
frequentemente fazem parceria com celebridades e influencers, essas
parcerias ajudam a agregar valor a marca e atraem a atengdo de novos

consumidores.

e Presenca online e em midias sociais: Todas as marcas tém uma forte
presenga online e usam midias sociais para se conectar com seus
consumidores. Elas compartiham conteudo inspirador, lancamentos de

produtos e interagem com os seguidores por meio de plataformas digitais.
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e Lancamentos exclusivos e edi¢goes limitadas: As trés marcas lancam
regularmente produtos em edi¢des limitadas para criar entusiasmo e senso de

exclusividade, gerando assim expectativa entre os consumidores.

5.2. Agao promocional 1

Nome da Agao: Missao Alviverde

Tagline: O time mais verde, com a torcida mais verde, merece ter o estadio mais
verde do Brasil. O jogo ndo acaba no apito final, agora a bola esta com vocé! Quando
vibramos juntos por um futuro mais verde, mostramos quem sdo os verdadeiros

campeodes.

5.2.1. Publico-Alvo

O publico-alvo da acao sao torcedores do time do Palmeiras, sendo homens e
mulheres, na faixa etaria de 18 a 60 anos, das classes A, B e C da cidade de Séao

Paulo.

5.2.2. Objetivos e Metas

O objetivo da acao ¢é incentivar agdes em prol do Meio Ambiente, fazendo com
gue os torcedores associem a marca com a sustentabilidade e, dessa forma, ampliem
os conhecimentos dos produtos da linha Forever Better, informando aos torcedores

que é possivel transformar residuos em produtos de alta performance.

5.2.3. Regiao e Periodo de Realizagao da Acao

A acédo ira abranger toda a cidade de S&o Paulo, tera duragcéo de 2 meses,
pontualmente em 4 jogos do Palmeiras como mandante dentro de casa no
Campeonato Brasileiro, sendo dois por més, no Estadio Allianz Parque, Zona Oeste
da cidade de Sao Paulo. A realizagao sera nos meses de maio € junho, datas a

confirmar conforme calendario de futebol do Campeonato Brasileiro.
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5.2.4. Mecanica Promocional

A acao consiste em um desafio onde os torcedores que estiverem presentes
no estadio nos dias pré-estabelecidos dos jogos do Palmeiras como mandante
durante o Campeonato Brasileiro, deverdo depositar seus residuos produzidos nas
coletoras seletivas que estardo disponiveis nas saidas do estadio.

Para dar inicio a agéo, antes do jogo comecar sera transmitido um video nos 2
teldes disponiveis dentro do estadio explicando como funcionara a acéo. No video,
tera uma explicagao sobre a acdo, como os torcedores vao poder participar e quais
os beneficios que eles vao concorrer ao realizar o descarte dos residuos de maneira
correta.

A acao vai acontecer durante 2 meses, em maio e junho, totalizando 4 jogos,
sendo 2 em cada més. A missao consiste nos torcedores levarem seus residuos
produzidos durante cada jogo para as coletoras seletivas disponiveis ao redor das
saidas do estadio. Dessa forma, estariam colaborando com um estadio mais limpo e
sustentavel. A partir dessa agao, buscamos comunicar que o lixo, se descartado de
forma correta, pode ser reutilizado e ter outros fins, como por exemplo, produtos da
Linha Forever Better, que sao produzidos com material reciclado. Todos os residuos
coletados durante a agao, serdo destinados para o Instituto Recicleiros localizado a
25 minutos do Estadio Allianz Parque, uma organizagdo ndo governamental e sem
fins lucrativos que se dedica a capacitacao de catadores de materiais reciclaveis,
buscando qualificacdo para se tornarem empreendedores coletivos.

A dindmica dos beneficios ocorrera da seguinte forma: Se os torcedores
conseguirem arrecadar 100kg de residuos no primeiro jogo, eles desbloqueiam o
primeiro beneficio, a partir disso, a cada jogo os torcedores tém que arrecadar mais
200kg para desbloquear a segunda fase e cada fase tem seu beneficio exclusivo,

sendo eles:

e Fase 1/100kg: 5 Camisetas do Palmeiras + 5 pares ingresso para o proximo
jogo do Palmeiras como mandante no setor Cadeira Inferior Oeste no Allianz

Parque;
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e Fase 2/ 200kg: 5 KITs da Linha Forever Better + 5 pares ingresso para o
proximo jogo do Palmeiras como mandante no setor Cadeira Inferior Oeste no
Allianz Parque;

e Fase 3/ 300kg: 5 Camisetas do Palmeiras + 5 pares ingresso para o préximo
jogo do Palmeiras como mandante no setor Cadeira Inferior Oeste no Allianz
Parque

e Fase 4/400kg: 5 Selecionados para uma disputa de pénaltis com o goleiro do
Palmeiras e atleta da Puma, Weverton + visita ao CT (Centro de Treinamento)

do Palmeiras.

Os prémios serao sorteados para todos os torcedores da cidade de S&o Paulo,
independentemente de terem ido no respectivo jogo no estadio. A ideia é gerar um
movimento em prol da sustentabilidade, no qual, os torcedores que estiverem em casa
poderdo incentivar aqueles que estao no estadio usando a hashtag #MissaoAlviverde
nas redes sociais. Todos os participantes que quiserem participar do sorteio deverao
se cadastrar no site da agao. Apds o término de cada uma das quatro etapas dos dois
meses de campanha, os cinco ganhadores serao sorteados e anunciados. No total,
serao vinte sorteados, sendo cinco por fase.

Para os ganhadores do sorteio que forem premiados, a retirada do prémio sera
feira no préprio estadio do Palmeiras, no Palmeiras Store do Allianz Parque, em data
determinada pela equipe, que sera comunicada aos ganhadores com antecedéncia.
Ja para os premiados com a disputa de pénalti com o goleiro Weverton + visita ao CT,
0 encontro sera realizado na data definida pela equipe organizadora, na qual duas

pessoas acompanharao e guiardo os vencedores no dia estipulado.

5.2.5. Regulamento da Acao

5.2.5.1. Nome da agao e organizadores

Esta acdo promocional, denominada “Missao Alviverde”, € organizada pela

Puma Brasil em conjunto com a Sociedade Esportiva Palmeiras.
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5.2.5.2. Area de execugio da promogao

Cidade da Sao Paulo

5.2.5.3. Elegibilidade

A agao promocional esta aberta somente para homens e mulheres residentes

da cidade de S&o Paulo e que tenham idade entre 18 a 60 anos.

5.2.5.4. Periodo de execugao da agao

A acdo promocional ocorrera no periodo de 2 meses, sendo eles Maio e Junho
de 2024, as datas estao a confirmar conforme calendario de futebol do Campeonato

Brasileiro.

5.2.5.5. Prémios
Os prémios da agao promocional consistem em:

e Prémio 1: 5 Camisetas do Palmeiras + 5 pares ingresso para o proximo jogo
do Palmeiras como mandante no setor Cadeira Inferior Oeste no Allianz

Parque;

e Prémio 2: 5 KITs da Linha Forever Better + 5 pares ingresso para o proximo
jogo do Palmeiras como mandante no setor Cadeira Inferior Oeste no Allianz

Parque;

e Prémio 3: 5 Camiseta do Palmeiras + 5 pares ingresso para o préximo jogo
do Palmeiras como mandante no setor Cadeira Inferior Oeste no Allianz

Parque;

e Prémio 4: 5 Ganhadores para uma disputa de pénaltis com o goleiro do
Palmeiras e atleta Puma, Weverton + visita ao CT (Centro de Treinamento)

do Palmeiras.
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Os organizadores ressaltam que néo serao responsaveis pela locomogao dos
ganhadores até o estadio para a retirada dos prémios. Sendo assim, cada sorteado
sera responsavel pela sua locomogao até o local, seja para a retirada dos prémios,

ida ao jogo com o ingresso contemplado, ou para a disputa de pénaltis e visita ao CT.

5.2.5.6. Divulgagao dos Vencedores

Os vencedores serao notificados por e-mail ou telefone apds a realizagao do

sorteio, para confirmar seu aceite ao prémio.

A lista de vencedores sera divulgada nos canais de comunicagdo dos

organizadores apos o sorteio feito pela plataforma Woobox.
5.2.5.7. Nao poderao participar da promogao

Pessoas menores de 18 anos ou maiores de 60 e pessoas que nao residem na

cidade de Sao Paulo.

5.2.6. Recursos e Materiais Humanos

Para a realizagdo da acgdo, sera necessario os seguintes materiais:

12 Coletoras seletivas. Considerando 2 coletoras dos materiais: reciclado e

organico. As coletoras seletivas serao disponibilizadas proximo as saidas do
estadio, em 6 locais diferentes;

e Materiais digitais para a divulgagao nas redes sociais, como videos, imagens
estaticas e um manifesto;

¢ 10 Camisetas da colegao classica do Palmeiras;

e 5 KITs da linha Forever Better (Camiseta, boné e ténis);

e 30 Ingressos para jogos do Palmeiras como mandante no Allianz Parque no

setor Cadeira Inferior Oeste.

5.2.7. Midias Recomendadas

As midias que recomendamos serem usadas para a agao sao: Instagram,
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TikTok e YouTube tanto do Palmeiras quanto da Puma. Optamos por usar tais midias
uma vez que a agao deve ser trabalhada nas redes sociais para engajarmos o publico
a participar do recolhimento dos residuos, nao visando somente ganhar prémios, mas
buscando ter o estadio mais verde do Brasil, relacionando o verde tanto a cor principal
do time, quanto a sustentabilidade. O intuito é criar uma forte comunicacao nas redes
sociais, de forma que os torcedores se sintam desafiados a participar e incentivem
uns aos outros, estimulando a participagcdo dos mesmos para que possam bater a
meta a cada jogo do Palmeiras. Com as midias sociais, conseguimos ditar o tom da
mensagem e como queremos que a agao chegue até nosso publico-alvo. O principal
objetivo das redes sociais nesta agao seria gerar alcance e atrelar a marca Puma com

a sustentabilidade e a¢gdes em prol do meio ambiente.

5.2.8. Implementagao e Logistica

Para quem estiver de forma presencial em algum dos jogos durante os 2 meses
da acao, primeiramente sera passado um video da explicagcdo de como ira funcionar
a Missao Alviverde nos dois teldes do estadio antes dos jogos. Apds o final das
partidas, os torcedores deverdao seguir as instrugbes e levar seus residuos até as
coletoras seletivas que estardo distribuidas proximas as saidas do estadio. Em
seguida, eles deverao se inscrever no site da agao deixando seus dados pessoais,
como: Nome, CPF, data de nascimento, telefone, e-mail e se reside em S&o Paulo.
Para os que estiverem participando somente de forma online, sem ir ao estadio, a
participacéo sera através de postagens organicas com a hashtag #MissaoAlviverde e
deverao se inscrever no site da agao para concorrer aos prémios. Apos o término de
cada uma das quatro etapas dos dois meses de campanha, os cinco ganhadores
serdo sorteados e anunciados. No total, serdo vinte sorteados, sendo cinco por fase.
Os sorteados serao notificados por e-mail ou telefone para confirmar sua aceitagao do
prémio. A lista de vencedores sera divulgada nos canais de comunicagdo dos
organizadores apos o sorteio e conclusdao da promogao. Para os ganhadores do
sorteio que forem premiados, a retirada do prémio sera feira no préoprio estadio do
Palmeiras, na Palmeiras Store do Allianz Parque, em data determinada pela equipe,

que sera comunicada aos ganhadores com antecedéncia. Ja para os premiados com
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a disputa de pénalti com o goleiro Weverton + visita ao CT, o encontro sera realizado
na data definida pela equipe organizadora, na qual duas pessoas acompanharao e
guiardo os vencedores no dia estipulado. Todos os materiais coletados durante a
acgao, serao destinados para o Instituto Recicleiros localizado a 25 minutos do estadio,
uma organizacdo nao governamental e sem fins lucrativos que se dedica a
capacitacao de catadores de materiais reciclaveis, buscando qualificacdo para se
tornarem empreendedores coletivos.

O sorteio dos ganhadores sera realizado pela plataforma Woobox, onde
garantimos um processo transparente e imparcial. A plataforma utiliza algoritmos
seguros para a selecdo aleatéria dos vencedores, assegurando que todos os

participantes tenham uma chance justa de ganhar.

5.2.9. Controle da Atividade e Pesquisa de Controle
Para medirmos o sucesso da acéo, vamos trabalhar com 3 indicadores:

1. Mencgdes e compartilhamento nas redes sociais: Principalmente a partir de
mengdes da marca e da #MissaoAlviverde. Assim, & possivel mensurar o
impacto da agao nas redes sociais escolhidas para divulgagao, o quanto as

marcas foram faladas e o sucesso da transmissao da mensagem.

2. Quantidade de residuos coletados dos estadios nos dias da agao: A acao
€ voltada para a reciclagem dos residuos deixados no estadio do Palmeiras
apos as partidas do time. Se apds cada jogo estabelecido a meta de residuos

recolhidos for batida, conseguimos ver se a ag&o esta atingindo os torcedores.

3. Numero de inscritos no site da agao: A agao tera um site onde os torcedores
poderao se inscrever para concorrer aos prémios, a partir do numero de
inscritos neste site, iremos conseguirmos mensurar um numero total de

torcedores que participaram da acgao.
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5.2.10. Planilha de Custos

Quadro 7: Planilha de custos da agao Missao Alviverde

Descrigao Especificagao Valor Observagoes
1 Assistente para 350/Dia Ajuda de custo da
Assisténcia | as demandas de = gasolina +
audiovisual. R$ 3.245,00 alimentacéao inclusos
Site onde os
Site da Acgao torcedores irdo se R$ 8.500,00
cadastrar
R$79,95 x 6
Banner Material em lona banners = Banner + Suporte
R$479,70
Prémio Camiseta do 329,90 x 10
Palmeiras Classica = R$ 3.299,00
A . Ingressos para jogo 300,00 x 30
Prémio do Palmeiras = R$ 9.000,00
Coletoras de Coleta dos residucs R$250,00/Dia
Seletiva ' R$12,000,00
TOTAL R$ 36.523,70
Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
5.2.11. Pegas

5.2.11.1. Identidade Visual
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Figura 95: Identidade e logo: Missao Alviverde.

m@m@

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

5.2.11.2. Videos

5.2.11.2.1. Teaser

Figura 96: Frame video teaser: Missao Alviverde

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Disponivel em: https://drive.google.com/drive/folders/1-ppv5JUh0P4W7FNfADcnESUPK64s07¢eh

Narracao por: Matheus Baptista.
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5.2.11.2.2. Video explicativo da agao

Grupo/Agéncia: Gongo

Cliente: PUMA

Produto: Campanha Promocional Missao Alviverde

Titulo: Missao Alviverde

Duragao: 1°00”

Video

. Cenas de torcedores

do palmeiras na

arquibancada

. Animacéo do logotipo
da Miss&o Alviverde
surge sobre a tela,
trazendo a identidade
visual da campanha

no fundo

. Cenas de momentos

icobnicos recentes dos
jogadores do

Palmeiras em campo

. Inserts de torcedores

posando em locais que

remetem a natureza

Audio

1. (Musica animada com som de torcida de futebol

ao fundo)

2. (Loc. Off, voz masculina, musica instrumental em
B.G.): "Bem-vindos a Missao Alviverde, onde o time
mais verde, com a torcida mais verde, deve ter o
estadio mais v

erde do Brasil.

3. (Loc. Off, voz masculina, musica instrumental em
B.G.): "O jogo nao acaba no apito final, agora a bola

esta com vocé!”

4. (Loc. Off, voz masculina, musica instrumental em
B.G.): "A 'Missao Alviverde, € uma acado que vai
além da paixdo pelo nosso time. E sobre cuidar do

nosso planeta!”
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Volta a animacédo com

5. (Loc. Off, voz masculina, musica instrumental em

toda a identidade visual B.G.): "A 'Missdo Alviverde, € uma acado que vai

da campanha

Motion demonstrativo
sobre a dinédmica da
campanha, com
elementos graficos
(coletoras seletivas,

residuos do estadio)

Motion demonstrando
o cadastro do torcedor
no site, junto com a

dinamica do gr code.

Animacgao mostrando
0s prémios sendo
desbloqueados a
medida que mais

lixo é recolhido.

Segue animagao de
mais residuos sendo
coletados e o prémio

crescendo.

além da paix&o pelo nosso time. E sobre cuidar do

nosso planeta!”

6. (Loc. Off, voz masculina, musica instrumental em
B.G.): "Para participar basta vocé torcedor ao final
de cada jogo recolher seus residuos produzidos
dentro do estadio e depositar em uma das 12
coletoras seletivas disponiveis nas 6 saidas do

estadio.”

7. (Loc. Off, voz masculina, musica instrumental em
B.G.): "Mas n&o para por ai! Depois do descarte
correto dos residuos, todos que participarem podem
se cadastrar no site da agao através do qgr code
disponivel nos banners que ficardo ao lado das

coletoras para concorrer a alguns prémios”

8. (Loc. Off, voz masculina, musica instrumental em
B.G.): "Cada prémio é desbloqueado a medida que
coletamos mais residuos. Quanto mais materiais
recolhermos, mais prémios serdo liberados para

vocés!”

9. (Loc. Off, voz masculina, musica instrumental em
B.G.): "Nossa primeira meta é recolher 100kg de
residuos durante o primeiro jogo, 200kg no segundo,
300kg no terceiro e 400kg no quarto. A medida que

atingimos as metas, desbloqueamos prémios."
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10. Transigcao para takes em B.G.): "Todos os residuos coletados durante

captados no Instituto,  essa agéo serao destinados ao Instituto Recicleiros

demonstrando o

trabalho realizado.

11.Tela final com logo e 11. (Loc. Off, voz masculina, musica instrumental

informagdes adicionais, em B.G.): "Para mais informagdes, visite nosso site

como a url do site

as redes sociais.

10. (Loc. Off, voz masculina, musica instrumental

da cidade de Sao Paulo, que se dedica na
capacitacao de catadores de materiais reciclaveis,
buscando qualificagdo para se tornarem

empreendedores coletivos.”

e em www.missaoalviverde.com.br. Siga-nos nas
redes sociais e nos ajude a ter o estadio mais verde

do Brasil, o meio ambiente agradece!.”

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

5.2.11.3. Site para Inscrigao

Figura

97: Site Missao Alviverde: Pagina inicial.

COMO PARTICIPAR  RESGATAR PREMIOS BANHADORES ~FOREVER BETTER ENTRAR

WISSHG
ALVIVERDE

0 TIME MAIS VERDE, COM A TORCIDA MAIS VERDE,

MERECE 0 ESTADIO MAIS VERDE DO BRASIL!

RECOLHA O LIXD DESCARTE NAS CONCORRA FACA PARTE
DO ESTADIO EM LIXEIRAS DA A PREMIOS DE UM FUTURD
DIAS DE JOGO MISSAO ALVIVERDE ESPECIAIS MAIS VERDE

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 98: Site Miss&o Alviverde: Prémios.

COMO PARTICIPAR GANHADORES ~ FOREVER BETTER ENTRAR

ALVIVERDE

JOGOS RESTANTES: 2 PROXIMO JO6D:

& PALMEIRAS X ATLETICO MG

OL/07 | wlifien | Mo

QUANTIDADE ARRECADADA: 225 KB DE LIXD

META: 100KE >~ T META: 300K6

1 L= 2 9 S g
§ CAMISAS OFICIAIS 00 VEROAD | s % @ ,e Pt L ) o
e | & § CAMISAS VERBAD AL -
Z i .

5 PARES OF INGRESSE PARA 0

PRETID J060 KO ALLIAKE mm———
META: 200 K6

e | META: 400KG

[ § BANHABORES PARA DISPUTA
DEPENALTIS COM § 6OLERD
WEVERTON £ VISITA AD €T D0

[ § KITS PUMA FOREVER BETTER
veasko

§ PARES DE INGRESSO PARA B
PRATIM JOG0 N0 ALLIAKE

IITETTET

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 99: Site Missao Alviverde: Inscrigao.
COMO PARTICIPAR  RESGATAR PREMIOS GANHADORES ~ FOREVER BETTER

| ALVIVERDE

INSCRICAD PARA 0 SORTE(D

PREMID META 2: 1TS PUMA FOREVER BETTER

(5 GANHADORES| 1 paR o€ INGRESSD PARA 0
PROXIMO JOBO NO ALLIANE

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

5.2.11.4. Coletores

Figura 100: Coletores.

A— . ‘I
Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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5.2.11.5. Kit Forever Better

Figura 101: Kit Forever Better: Miss&o Alviverde.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
5.2.11.6. Redes Sociais

5.2.11.6.1. Sustentabilidade Puma e Palmeiras

Figura 102: Carrossel sustentabilidade; Imagem 1.

JUNTOS POR UM FUTURD
MAIS VERDE

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 103: Carrossel sustentabilidade; Imagem 2.

ALVIVERDE

Além do meio ambiente, a Missao Alviverde
também estd comprometida com a
responsabilidade social.

Todos os materiais coletados na acao serao
destinados ao Instituto Recicleiros, uma
organizacao nao governamental e sem fins
lucrativos que se dedica a capacitacao de
catadores de materiais reciclaveis,
buscando qualificacao para se tornarem
empreendedores coletivos organizados em
cooperativas.

0 objetivo é promover a sustentabilidade e a
autonomia dos catadores em seus
empreendimentos.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 104: Carrossel sustentabilidade; Imagem 3.

TSSO
ALVIVERDE

0 PALMEIRAS E A PUMA ESTAD UNIDOS
NAD APENAS NO CAMPO, MAS TAMBEM NA
BUSCA POR UM FUTURD MAIS SUSTENTAVEL.

JUNTE-SE A NOS NESSA JORNADA
E PARTICIPE DA MISSAD ALVIVERDE

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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5.2.11.6.2. Atualizagdes metas

Figura 105: Missdo Alviverde: Primeira meta.

O
ALVIVERDE

- BATEMOS A PRIMEIRA META
POR UM FUTURO MAIS VERDE

100KG DE LIXD DESCARTADD CORRETAMENTE
NO ULTIMO JOGO NO ALLIANZ PARQUE

ENTRE NO SITE E DESBLOQUEIE PREMIOS:
MISSAQALVIVERDE.COM

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 106: Missdo Alviverde: Segunda meta.

VISSIg
ALVIVERDE

- BATEMOS A SEGUNDA META
POR UM FUTURD MAIS VERDE

200KG DE LIX0 DESCARTADO CORRETAMENTE
NO ULTIMO JOGO NO ALLIANZ PARQUE

~N 2

ENTRE ND SITE E DESBLOQUEIE PREMIDS:
MISSAOALVIVERDE.COM

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 107: Missao Alviverde: Terceirameta.

IS
ALVIVERDE

- BATEMOS A TERCEIRA META
POR UM FUTURD MAIS VERDE

J00KG DE LIXD DESCARTADO CORRETAMENTE
NO ULTIMD JOGO NO ALLIANZ PARQUE

ENTRE NO SITE E DESBLOQUEIE PREMIDS:
MISSAOALVIVERDE.COM

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 108: Missao Alviverde: Ultima meta.

o

WISSAS
ALVIVERDE

- BATEMOS A ULTIMA META
POR UM FUTURD MAIS VERDE

400KG DE LIX0 DESCARTADO CORRETAMENTE
NO ULTIMO JOGO NO ALLIANZ PARQUE

ENTRE NO SITE E DESBLOQUEIE PREMIDS:
MISSAOALVIVERDE.COM

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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5.2.11.6.3. Anuncio ganhadores

Figura 109: Miss&o Alviverde: Ganhadores da primeira fase.

NMISSs
ALVIVERDE

PREMIADOS - PRIMEIRA FASE:

®
hd STefisq %

I crefisa

e
FABID SOARES KATIA OLIVEIRA
s

f E 4 3 8 0 PROXIMO PODE SER VOCE!
crefisa PARTICIPE E CONTRIBUA POR
l ‘ UM FUTURD MAIS VERDE.

JORGE GOMES

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 110: Missao Alviverde: Ganhadores da segunda fase.

MISSIS
ALVIVERDE

PREMIADOS - SEGUNDA FASE:

KIT FOREVER BETTER

LINHA SUSTENTAVEL DA PUMA. FEITA COM MATERIAIS
RECICLADDS E COM 0 DBJETIVD DE TER UM MENDR
IMPACTO NO MEID AMBIENTE.

#FOR A BETTER FUTURE

ENRICO VEIGA GABRIELA PEREL ) PROXIMO PODE SER VOCE!
PARTICIPE E CONTRIBUA POR

AORIANA ROCHA UM FUTURD MAIS VERDE.

FERNANDO LIMA

\(

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 111: Missao Alviverde: Ganhadores da terceira fase.

MISSAS
ALVIVERDE

PREMIADOS - TERCEIRA FASE:

0 PROKIO PODE SER VOCE!
. ™ PARTICIPE £ CONTRIBUA POR
CTefise oM FuTuRD MAS VERDE.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 112: Miss&o Alviverde: Ganhadores da ultima fase.

ALVIVERDE

PREMIADOS - ULTIMA FASE:

ROBERTO SOUSA EDUARDO PEREIRA PEDRO ROBERTO

D TIME MAIS VERDE, COM A TORCIDA MAIS VERDE
AGORA TEM 0 ESTADID MAIS VERDE DO BRASIL!

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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5.3. Agao promocional 2

Nome da acgao: Corra Por Um futuro Melhor

Tagline: O mundo nao pode esperar. Corra com a Puma para um futuro melhor.

5.3.1 Publico-Alvo

O publico-alvo da acédo é formado por atletas e praticantes de esporte, homens
e mulheres, na faixa etaria de 18 a 40 anos, das classes B e C, moradores da cidade
de Sao Paulo e que frequentam o Parque do Ibirapuera para realizar suas atividades

fisicas ao ar livre.

5.3.2 Objetivos e Metas

O principal objetivo da agéo é impactar positivamente o publico-alvo com uma
experiéncia imersiva na campanha “For A Better Future” e apresentar o compromisso
de sustentabilidade da marca, destacando com o que esta sendo contribuido ao
investir nos produtos da Linha Forever Better. Assim, a acédo busca ilustrar na pratica
que é possivel se exercitar por um objetivo maior e ainda assim manter um alto
desempenho pessoal no esporte.

A meta da acdo é gerar um maior reconhecimento de marca da linha Forever
Better, tal como atrelar cada vez mais a Puma com atributos de sustentabilidade. Além
disso, buscamos gerar midia espontanea, através de fotos e videos compartilhadas
pelos participantes nas redes sociais usando a hashtag #CorraPorUmFuturoMelhor e
#ForeverBetter. Assim como a aparicdo espontanea em veiculos de midia, por se

tratar de uma ativacao surpresa.

5.3.3 Regiao e Periodo de Realizagao da Agao
A acado acontecera no Parque Ibirapuera, proximo a pista de cooper e as
quadras de jogos, na cidade de Sao Paulo das 9h as 17h do dia 21 de abril de 2024,

véspera do Dia da Terra.

160



5.3.4 Mecanica Promocional

A Puma proporcionara uma ativagdo de marca no Parque Ibirapuera para uma
experiéncia imersiva com a marca. Na parte externa, o estande conta com uma
decoragao bem chamativa, com luzes de led, painéis digitais e uma parede de plantas.
Ja na parte interna, um grande painel digital para transmissao de um video, painéis
digitais com informagdes sobre a linha Forever Better e dados de sustentabilidade da
Puma e seis esteiras no chdo. Ao entrar no estande, os participantes correrdo por
cerca 5 minutos enquanto assistem um video no painel de led, o video busca transmitir
a importancia da sustentabilidade e o que a PUMA tem feito para isso, enfatizando os
compromissos do plano 10FOR25, meta de sustentabilidade da marca, e
apresentando a linha Forever Better. O objetivo de cada participante € correr 1 km,
totalizando 6 km no total. As esteiras estardo conectadas a uma luz de led no lado de
fora do estande, que seréo carregadas de acordo com a performance do grupo. Ou
seja, se o grupo atingir os 6 km, as luzes do lado de fora do estande se acendem € os
mesmos poderdo rodar a roleta e concorrer a prémios da linha Forever Better. Caso
nao, as pessoas ganharao um cupom unico de 30% de desconto em compras da linha
no site da Puma (valido apenas para o primeiro uso). Do lado de dentro, na tela de
led, havera uma espécie de bateria carregando, mostrando aos participantes o quanto
eles ja correram e o quanto falta para a meta de 6 km. Além disso, a equipe
organizadora estara contribuindo para que haja uma torcida de fora do estande, que
poderao ver o desempenho dos participantes através da iluminacao das luzes de led.

No estande, também havera pecgas da linha Forever Better para as pessoas
provarem, inclusive correndo, na qual elas poderdo calgar um ténis da linha com
protetor descartavel e higienizado para os pés, para realizar o desafio. Cada
participante, independente do desempenho, levara para cada uma muda de arvore e
um panfleto contando sobre a linha Forever Better e os compromissos de
sustentabilidade da Puma. Além disso, para cada participante da acdo, doado
R$190,00 para a instituicdo Greenpeace destinado ao plantio de arvores.

Para participar dessa ativagao, as pessoas terdo que se dirigir até o stand da

Puma no Parque do Ibirapuera, que ficara ativo das 9h até as 17h.
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5.3.5. Midias Recomendadas

Por se tratar de uma ativagao, ndo havera uma divulgacéo prévia com o objetivo
de proporcionar uma experiéncia surpreendente. Um dia antes havera um
aquecimento do publico através do Instagram da marca e no dia um post informando
da acdo. Durante a ativagao havera conteudos em tempo real, com fotos e videos, e
no dia seguinte, um conteudo relacionando a agdo com o Dia Da Terra.

No Parque Ibirapuera, havera banners espalhados no acesso ao local,

informando que neste dia estaria acontecendo uma ativagdo da Puma ao longo do dia.

5.3.6 Implementacao e Logistica

O stand sera montado no dia anterior, sabado 20 de Abril de 2024, e a ativagao
se iniciara a partir das 9 horas do dia 21 de Abril. A agdo ocorrera no Parque
Ibirapuera, em Sao Paulo, préximo a pista de cooper e as quadras de esportes, das
9h as 17h. A acédo néao tera divulgacédo prévia nas redes sociais a fim de causar
surpresa nas pessoas que estiverem passando pelo parque no momento do evento.

Para a agao, sera montado um stand da Puma no Ibirapuera com 6 esteiras de
academia. Um grupo de 6 pessoas entrara, correra nas esteiras e ira tentar atingir a
meta de carregar baterias que estarao conectadas a um teldo no lado de fora do stand
e que sao carregadas conforme as pessoas correrem na esteira no periodo de 5
minutos. Os participantes que estiverem dentro do stand ndo saberdo se eles
atingiram a meta ou ndo antes de finalizar o tempo de 5 minutos, mesmo tempo do
video que sera transmitido dentro do stand com dados sobre a sustentabilidade para
os participantes assistirem enquanto correm. No lado de fora, as pessoas que
aguardam a sua vez para participar podem acompanhar a evolugao do carregamento
das baterias e torcer pelos participantes que estdo dentro do stand. Ao finalizar o
tempo de corrida, as pessoas sairam do stand e irdo descobrir se bateram a meta do
carregamento das baterias ou ndo. Caso a meta tenha sido cumprida, os participantes
daquela rodada ganham o dinheiro de girar a roleta de prémios e ser presenteado com
algum item da linha sustentavel da Puma. Caso nédo atinjam a meta, os participantes

ganhar&o um voucher de desconto de 30% para usar no site da Puma. A roleta, as
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esteiras e a fila serdao supervisionadas por assistentes contratados para acao ocorrer
de forma organizada e agil. Para participar da agao, nao sera necessario nenhum tipo
de cadastro ou inscricdo. Aqueles que desejarem participar, deverdo aguardar na fila
a sua vez.

A cada participante que estiver presente na acido, a Puma ira plantar 10 arvores.
Estimando que a acao durara 8h, que teremos 6 participantes a cada 5 minutos, a
expectativa de publico é de 576 pessoas. Com isso, o numero de arvores plantaras
sera de 5.760. Uma empresa sera contratada para fazer o plantio das arvores no

territério brasileiro, sendo definida a localizagao exata conforme necessidade.

5.3.7 Controle da Atividade e Pesquisa de Controle

Para mensurar os resultados da acao iremos usar dois indicadores.

O primeiro deles € o engajamento e as mengdes nas redes sociais. A agao nao
tera divulgagao prévia como ja mencionado anteriormente, porém tera matérias que
mostrem como ocorreu o evento. A Puma tem o objetivo de ultrapassar 1 milh&do de
visualizagbées. Um outro fator que faz entender o sucesso da agdo é o
compartilhamento organico de conteudos das pessoas que estiverem participando.
Stories, videos, fotos e mengdes da marca em diversas redes sociais, como
Instagram, Facebook, TikTok e X metrificam o quanto a marca foi comentada durante
o evento.

O segundo indicador a ser usado e o numero de participantes da acédo. A
expectativa de publico é de 576 pessoas, caso a agdo ndo atinja o publico esperado,
entendemos que o evento ndo teve o sucesso planejado ou a organizagao falhou em

algum aspecto.
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5.3.8. Planilha de Custos

Quadro 8: Planilha de custos da agao Corra Por Um futuro Melhor

Descrigao Especificagao Valor Observagées
Esteiras Esteira para que as R$149,00 x 6
pessoas possam esteiras =
participar da agdo R$894,00

Stand Puma | Stand em que a Puma | R$130.640,00 Montagem do stand e
ird expor produtos da estrutura
linha Forever Better e
uma lojinha com
produtos gerais da
marca. O stand

também contara com

agua para
Assistentes 12 pessoas R$100,00/4
responsaveis por horas x 12
entregar os prémios, pessoas =
organizar fila, R$1.200,00
direciona os

participantes, e do

todo suporte a agéo

Mudas de Kits de plantio de 676 x R$12,11 [ Kit para plantar, contém

planta mudas de planta para = R$8.186,36 terra, semente, vaso e

serem entregues a instrugbes de como

todas as pessoas que plantar (676 = 100 kits

participarem da agao a mas, considerando

uma expectativa de 576
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pessoas em 8 horas de

acao)
Teldao de Led R$14.000,00 2 teldes de Led
Roleta R$854,00 1 roleta personalizada
Banner Material em lona R$79,95 x 12 Banner + Suporte
banners =
R$959,40
Banner Material em lona R$69,73 x 4 4 banners para as
banners paredes
= R$278,92
Panfletos R$40,99 600 panfletos
Camisetas R$25,00 x 20 20 camisetas
“Staff” camisetas = personalizadas
R$500,00
Bancada R$479,90 1 bancada
Corda R$46,00 1 rolo de corda

Agua para os

participantes

R$0,75 x 1.152
= R$864,00

1.152 aguas da marca
Clarissima Gold sem

gas

Plantacao de

arvore

R$110.982,71

Esse valor sera
destinado a Green Sao
Paulo (AQUI)

TOTAL

R$269,926,30

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023).
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5.3.9 Pecgas

5.3.9.1. Identidade Visual

Figura 113: Identidade visual: Corra por um futuro melhor.

CORRA POR
UM FUTURO
MELHOR.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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5.3.9.2. Estande

Figura 114: Estande: Exterior.

\‘\L\‘ Zi

CORRA POR
UM FUTURO
MELHOR.

FOREVER. BETTER.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 115: Estande: Interior.

CORRA POR
UM FUTURG
MELHOR.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 116: Estande: Lateral.

ESTAMOS CORRENDO POR
UM FUTURQ MELHOR.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

5.3.9.3. Banner

Figura 117: Banner divulgando a agao.

2 Flﬂi(jipe o STAND da PUMA,
A na P:sta de Cdoper e ganhe
prémios agdra mesmo,

21/04
9h &s 97K

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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5.3.9.4. Folheto

Figura 118: Folheto: Frente.

FOREVER. BETTER.

|dentificamos 10 areas-chave, as
quais, sabemos que podemos fazer
melhor. E nos temos firmado
objetivos ambiciosos para melhorar
nossas praticas até 2025.

10FOR25
& e <= 2
SAUDE E SEGURANCA DIREITOS HUMANOS PRODUTOS BI0-DIVERSIDADE PLASTICO E OCEANOS

i -

QuiMicos cicLos AGUAEAR SALARIO JUSTO

DADOS SOBRE CONSUMO DE MATERIAL

NOSSO0S OBJETIVOS
?ewrimmls MAIS SUSTENTAVEIS PARA 2025

80
e A producao de materiais representa mais de 50% de nosso impacto ambiente geral.
‘Dﬁ Como parte de nossa estratégia 10FOR25,
- _/ nosso objetivo & aumentar a proporcao de matérias-primas sustentaveis
20 i g
que utilizamos para fabricar nossos produtos.
0. e £
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 . P Jsssinelul SEMpLomater: se ohte_r 100,%
de nosso algodao, poliéster, couro, pluma e caixas de papeldao mais
sustentaveis.
ALDODAD ——  POLIESTER coURD ——— CAIXAS DE PAPELAD

ALGOOAD £ POLIESTER, INCLUINDO MATERIAL DE VESTUARIO E ACESSORIOS [EXCLUINDO
GUABNICOES)

BETTER PRODUCTS

0 desempenho ndo deve sobrepor o custo social e ambiental.
Uma de nossas principais ambicoes é que nossos produtos sejam produzidos com melhores
) matérias-primas de fontes mais sustentaveis.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 119: Folheto: Verso.

BETTER ENVIROMENT

0 mundo nao pode esperar.
Estamos agindo agora para reduzir nosso impacto sobre o meio ambiente

RECYCLED
POLYESTER

ALGODAO DE FONTES
SUSTENTAVEIS

Nosso objetivo é obter 100% de nosso
algoddo de fontes mais sustentdveis.Em
2021, este foi o caso para 99% do algodio
que usamos,

LANDEILL
WASTE REDUCTjON

CIRCULARIDADE

Queremos criar uma economia circular
diminuindo desperdicio e dando nova vida a
materiais @ produtos usados. Nossos
objetivos de circularidade incluem aumentar
a escala de uso de poliéster reciclado ¢
algodao, além de encontrar alternativas
sustentivois p

|

COMPONENTES
SUSTENTAVEIS

90% de nossos calcados serdo feitos com
pelo menos um componente sustentdvel. Em
2021, este foi 0 caso de 46% de todos os.
nossos calcados (por volume).

100%

RENEWABLE
ELECHRICITY

CLIMA

Estamos determinados a enfrentar a
mudanca climdtica e contribuir para uma
economia de baixo carbono. Isto significa

trabalhar para reduzir a emisséo de carbono
em linha com o Acordo de Paris per toda a
nossa cadeia, dos escritérios, veiculos,
fébricas o

e contribuir para um planeta mais verde e mais saudavel.

POLIESTER RECICLADO

Aumentar para 75% nosso uso de poliéster
reciclado para roupas @ acessérios.

100%

PLASTIE BAS
REDUCTION

PLASTICO E OCEANOS

Nio hd outra alternativa: o plastico esta
destruindo nosso planata ¢ cceanos. Nosso
‘ebjetivo & aliminar sacos plisticos de uso
dnico de nossas lojas e mudar para plasticos
reciclados para nossos cabides e acessérios.
Estamos explorando o uso de polimeros

CONHECA OS PRODUTOS
DA LINHA FOREVER BETTER

E CORRA POR UM FUTURO
MELHOR COM A PUMA.

50%

SUSTAINABLY
SOURCED

FONTE SUSTENTAVEL

90% das roupas e acessérios devem conter
pelo menos 50% de materiais de origem
sustentavel. Até 2021, 79% de todas as
roupas o 60% de todos os acessérics dovem
conter pelo menos 50% de materiais
sustentdveis [por volumel.

BIO-DIVERSIDADE

Estabelecomos metas ambiciosas para
garantir que o algodio, o coure e o papelio
venham de [ontes certificadas mais
sustentdveis, a fim de gerenciar os impactos
sobre a biodiversidade. 99% de ncsso
algoddo vieram de fontes mais sustentiveis
até 2021,

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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5.3.9.5. Roleta de Prémios

Figura 120: Roleta de prémios.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

5.3.9.6. Voucher

Figura 121: Voucher.

Obrigado por correr por um futuro melhor.

Como forma de agradecimento, vocé ganhou 30% de
desconto em qualquer peca da linha #ForeverBetter

*Cupom exclusive para pecas da linha Forever Better
no site [ br.puma.com ) e valido somente no primeiro uso.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

171



5.3.9.7. Planta (Brinde)

Figura 122: Planta de brinde.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

5.3.9.8. Camiseta STAFF

Figura 123: Camiseta STAFF.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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5.3.9.9. Video

5.3.9.9.1. Teaser

Figura 124: Frame video teaser: Ativagao

Disponivel em: https://drive.google.com/drive/folders/1-yE9QOGXXKg5vI5ul025vwhizGCSQT2tq

5.3.9.9.2. Video do estande

PUC-Campinas — CLC
Publicidade e Propaganda

Grupo/Agéncia: Gongo

Cliente: PUMA

Produto: Ativacao #CorraPorUmFuturoMelhor
Titulo: #CorraPorUmFuturoMelhor

Duragao: 5’°00”

Video Audio
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. Motion "Pressione o START

na sua esteira. E prepare-se

para o desafio!"

. Motion de uma barra de

carregamento verde na
horizontal que ficara até
o final do video sendo

preenchida.

. Motion da contagem regressiva

. Tela com o background verde
remetendo a natureza, com uma

escrita "#CorraPorUmFuturoMelhor"

. Cenas institucionais da Puma,
atletas utilizando produtos da
marca, até se distanciar e

revelar o Planeta Terra em foco.

. Imagens das queimadas no

1. (Musica épica instrumental

ao fundo)

2. (Loc. Off, voz masculina
adulta e instigante, musica
instrumental em B.G.): "Vocés agora
fazem parte de um time e terdo 5
minutos para correr por um futuro
melhor. O objetivo é a soma da
distancia percorrida nas esteiras

atingir os 6 KM. Vamos la?".

3. (Loc. Off, voz masculina,

musica instrumental cresce em

B.G.): "Um, dois, trés, VALENDO!”

4. Mdusica instrumental tem

sua virada

5. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.): "Ja
que vocé estara aqui por pelo menos
5 minutos, vou aproveitar para te
contar uma histéria. Sobre nds, e
sobre o futuro da nossa casa, a

Terra”

6. (Loc. Off, voz masculina,

musica instrumental em B.G.): "O
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estado do Amazonas. Incluir fonte:
INPE, 2023

7. Imagens da polui¢do nos oceanos.

Incluir fonte: Beyond Plastics

fonte: Comissao Lancet, 2022

9. Imagens de grandes centros
urbanos e os gases gerados
por fabricas e carros. Incluir fonte

em tamanho menor: OMS, 2022

10.Cena fechada no ténis Puma
tendo seu cadargo amarrado por

um corredor em um centro urbano

11.Plano aberto do corredor ganhando

velocidade e correndo em sua

Motion com os dados na tela. Incluir

estado do Amazonas registrou 6.991
focos de queimadas até 29 de
setembro de 2023”

7. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.): "Os
oceanos tém mais de 170 trilhdes de

pedacos de plastico.”

8. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.): "A
poluicdo mata cerca de 9 milhdes de
pessoas por ano. Ou seja, uma em
cada seis mortes em todo o0 mundo

foi causada pela poluigcéo.”

9. (Loc. Off, voz masculina,
em B.G.):

"Quase toda a populagdo do mundo

musica instrumental
(99%) respira ar que excede o0s
limites de qualidade recomendados
pela Organizacdo Mundial da

Saude"

10. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.): "O

que ameaca a sua saude”

11. (Loc. Off, voz masculina,
em B.G.):
"Probabilidade de 66% de a média

musica instrumental
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cidade. Incluir fonte em tamanho
menor ONU, 2023

12.Cena fechada em seu rosto e sua

respiragdo ofegante enquanto corre

13.Cenas variadas de diferentes
atletas correndo em cidades,

campos, montanhas

14.Cenas variadas de atletas
praticando diferentes esportes,
com o foco sempre em sua

respiragao ofegante

anual de aquecimento ultrapassar o
limite do limite seguro de 1,5°C entre
2023 e 2027

12. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.):
"Segundo as pesquisas, esse € o

nosso futuro.”

13. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.): "Mas
existe um chamado que ressoa no
coracao de todos nés. Um chamado
para a exceléncia, para o
desempenho impecavel, para
superar limites e vencer todos os

desafios”

14. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.): "Nés
sempre buscamos a grandeza em
cada passo, cada salto, cada chute,
cada acelerada. Nossa historia
deixou um legado com suor e
dedicagdo. Mas, agora, é hora de
vencer de uma maneira que vai além
de recordes e medalhas. E hora de

vencer pelo que € nosso”

15. (Loc. Off, voz masculina,

musica instrumental em B.G.):

176



15.Cenas aéreas abertas dosmesmos

atletas em seus esportes, mostrando

quadras, ruas, campos...

16. Cena fechado no ténis de corrida

do primeiro atleta a aparece no
video, focando no impacto do

produto a cada passo.

17.Transicao sutil para cenas de uma

fabrica Puma, que fica desfocada com
o Motion "Saude e Seguranga, direitos
Humanos, produtos, biodiversidade,
plastico e oceanos, clima, quimicos,

ciclos, agua e ar e salario justo”

18.Cena do lixo sendo coletado e

selecionado

"Afinal, como alcancar a exceléncia
sem o palco de nossas conquistas?
Como ser o melhor do mundo, se

nao existir um mundo?”

16. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.): "Nés,
da Puma, estamos comprometidos
em te ajudar a construir um futuro
melhor. Identificamos 10 areas que
sabemos que podemos fazer
melhor. Até 2025, nossa meta é

melhorar nossas praticas de:”

17. (Loc. Off, voz masculina,
em B.G.):

Seguranga,

musica instrumental

"Saude e direitos
Humanos, produtos, biodiversidade,
plastico e oceanos, clima, quimicos,

ciclos, agua e ar e salario justo”

18. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.): "A
producdo de materiais representa
mais de 50% de nosso impacto. E
como resposta aumentamos o uso

de matéria-prima sustentavel.”

19. (Loc. Off, voz masculina,

musica instrumental em B.G.): "Nos
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19. Motion com as metas aparecem por comprometemos a garantir que até
cima das cenas de coleta 2025, 100% de nosso algodéo,
poliéster, couro, pluma, e caixas de

papeldo sejam mais sustentaveis”

20. (Loc. Off, voz masculina,

musica instrumental em B.G.): "Hoje,

20.Cenas dos processos de reciclagem 75% desses materiais ja sdo assim.
do material coletado E quase 100% deles vem de locais
certificados e socioambientalmente

responsaveis.”

21. (Loc. Off, voz masculina,

musica instrumental em B.G.): "Em

2025, 90% dos nossos calcados

21.Cenas de diferentes calgados serdo feitos com pelo menos um

sustentaveis ja produzidos pela Puma componente sustentavel. ”

22. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.): "O
mundo ndo pode esperar. Estamos

22.Cena de um atleta correndo com muita

. , agindo agora para reduzir o impacto
intensidade no campo, focando em 9 9

L no meio ambiente”
sua respiragéo ofegante

23. (Loc. Off, voz masculina,

musica instrumental em B.G.):
23.Sequéncia rapida de diferentes cenas  "Temos uma linha sustentavel, que

feChadaS de diferentes prOdUtOS da Carrega Cons|go a matena“zagéo de

para um esporte. para um futuro melhor.”
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24.Cena do atleta que corria em um
campo na natureza, agora
encostado em uma arvore
descansando com uma

respiracdo calma.

25.Cenas de todos os atletas que
apareceram ao decorrer do video
desacelerando o treino e sua

respiracao para descansar.

26.Cenas institucionais do GreePeace

24. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.):
"Todos os produtos da Forever
Better possuem materiais
reciclados. E quando vocé usa
Forever Better, se torna protagonista
de uma atitude sustentavel. E

contribui por um futuro mais verde.”

25. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.): "Vocé
€ parte desse ecossistema, e suas
escolhas transformam o mundo.
Hoje, mais do que uma linha de
chegada, temos uma promessa de
mudanga. E o nosso pédio é um

planeta saudavel”

26. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.): "No
tempo que vocé ficou correndo aqui,
seu esfor¢o contribuiu para um
futuro melhor. Para cada
participante desta acido, doaremos
190 reais para o GreenPeace,
destinado ao plantio de arvores e

reflorestamento.”

179



27.Cenas de todos os atletas que

apareceram ao decorrer do video,

encarando a camera (Menos o

primeiro corredor em uma cidade)

28.Primeiro corredor na cidade
encarando a camera (barra de

carregamento chega ao fim)

27. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.):
"Juntos, somos imparaveis, e
podemos vencer por nosso lar.
Corra por um futuro melhor com a

Puma.”

28. (Loc. Off, voz masculina,
musica instrumental em B.G.):
"Temos uma linha sustentavel, que
carrega consigo a materializagao de
todas as nossas metas e objetivos

para um futuro melhor.”

5.3.9.10. Redes Sociais

5.3.9.10.1. Aquecimento do publico
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Figura 125: Instagram Stories: Aquecimento do publico.

CORRA POR UM FUTURO MELHOR.

&

Te esperamos amanha

no Parque lbirapuera
com uma surpresa.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

5.3.9.10.2. Anuncio da agao

Figura 126: Instagram Stories. Anuncio da agéo.

CORRA POR UM FUTURO MELHOR.

<

Participe do STAND da PUMA
no Parque Ibirapuera em
Sao Paulo e ganhe prémios.

21/04
9h as 17h

Pista deCooper
Parque Ibirapuera

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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5.3.9.10.3. Durante a agao

Figura 127: Instagram Stories. Durante a agdo. Imagem 1.

CORRA POR UM FUTURO MELHOR.

s
%’;sﬁ?
S

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

Figura 128: Instagram Stories. Durante a agdo. Imagem 2.

CORRA POR UM FUTURO MELHOR.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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Figura 129: Instagram Stories. Durante a agdo. Imagem 3.

CORRA POR UM FUTURO MELHOR.

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)

5.3.9.10.4. Apés a agao

Figura 130: Instagram Feed. Apds a agao.

CORRA POR UM FUTURO MELHOR.

»

21 DE ABRIL, DIA DA TERRA,

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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CAPITULO 6 - PLANEJAMENTO DE MIDIA

6.1. Fungao do planejamento de midia

O planejamento de midia como uma parte essencial da estratégia de
comunicagédo, se concentra em determinar onde e como a mensagem de marketing e
publicidade ira veicular, para atingir o publico-alvo, com maior impacto. Tem como
objetivo principal, maximizar o impacto da mensagem, garantindo que alcance as

pessoas certas no local e momento correto.

6.2. Objetivos de midia

6.2.1. Publico-Alvo

O objetivo do planejamento de midia em relagdo ao publico-alvo é transmitir a
mensagem da campanha para jovens atletas ou entusiastas de esportes, que
valorizam a qualidade, desempenho, beleza e modernidade em seus produtos, além
de adotarem um estilo de vida saudavel e sustentavel. O objetivo é que eles
compreendam que produtos sustentaveis possuem um excelente desempenho,
mesmo que comparado aos produtos ndo sustentaveis, e que a marca e a linha
estejam firmemente estabelecidas em suas mentes, para que sejam a escolha
preferencial no momento da compra. Homens e mulheres, atletas e nao atletas de

faixa etaria entre 15 a 35 anos, de classe social A/B, sdo o publico-alvo da campanha.

6.2.2. Fungoes que os meios devem desempenhar na campanha

Os meios devem desempenhar a fungdo de transmitir em larga escala a
mensagem da campanha, gerando um impacto significativo na cidade de S&o Paulo.
Buscaremos uma abordagem mais intensa, com uma cobertura em locais estratégicos
que se conectem com o publico-alvo, tais como trajetos para estadios, parques e areas
frequentadas por atletas. Utilizaremos meios que nos permitam exibir os produtos da

linha “Forever Better” e que possibilitem transmitir a ideia de serem produtos de alta
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performance.

6.2.3. Niveis de esforgos de veiculagao

Alta frequéncia e impacto, pois mesmo que a marca seja consolidada, a linha

Forever Better pode ser mais conhecida.

6.3. Abrangéncia

Regides de Sao Paulo Capital onde o publico-alvo tem o habito de frequentar

em seu dia a dia.

6.4. Periodo da campanha

A campanha sera de fevereiro a junho e teremos um primeiro flight de
lancamento da campanha em Fevereiro e Margo, depois um periodo de sustentacao

em Abril e Maio.

6.5. Verba

Verba disponivel:
R$1.176.392,50, que condiz a 58,8% para midia

6.6. Estratégias de Midia

Na busca por um planejamento de midia estratégico, o primeiro meio basico
sugerido e analisado é o out-of-home (OOH). E uma poderosa ferramenta de
comunicacgao que oferece uma série de vantagens estratégicas para as marcas.

Quando se olha para a regido metropolitana de S&o Paulo, esse meio possui
uma penetragao impressionante de 91%, tornando-o um canal altamente estratégico
para campanhas publicitarias que buscam um amplo alcance na praga de Sao Paulo.

O comportamento de mobilidade dos residentes na cidade de S&o Paulo é
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particularmente favoravel aos formatos de rua, como os oferecidos pela OOH.
Segundo relatérios da empresa de mobilidade Moovit, o tempo médio gasto no
percurso para o trabalho na cidade é de 2 horas e 4 minutos diariamente. Isso significa
que as pessoas passam muito tempo nas ruas, o que torna os anuncios OOH
altamente visiveis e impactantes.

Além disso, a pesquisa da Kantar IBOPE Target Group Index 2023 destaca que
a OOH é um meio altamente eficaz. Cerca de 68% das pessoas ja compraram ou
pesquisaram um produto/servigo devido a um anuncio em midia exterior. Outro
destaque € a capacidade de direcionamento e segmentagao oferecida pela OOH. Os
anuncios podem ser segmentados por horario, localizagdo e outros critérios de
interesse, permitindo uma comunicagdo direcionada de acordo com o perfil do
consumidor, demografia e polos geradores de fluxo.

Os beneficios da OOH nao param por ai. A flexibilidade na veiculagcdo de
campanhas em tempo real, especialmente nos formatos digitais, € uma caracteristica
valiosa. Isso permite ajustes ageis sem custos de producdo, enquanto a constante
presenca nas ruas reforga a ligagao entre os consumidores e as marcas.

Em termos de alcance, a OOH é inigualavel, abrangendo uma area extensa e
garantindo ampla cobertura, alcance e frequéncia. No Brasil, atinge 89% da
populacao, tornando-se o segundo meio mais consumido no pais, com um aumento
notavel de 6% nos ultimos 7 anos, de acordo com a Kantar IBOPE Target Group Index
2023.

Destacam-se ainda os diferentes formatos de OOH com alta penetracédo, como
estabelecimentos (72%), transportes (64%), mobiliario urbano (63%) e grandes
formatos (59%), tornando-o um meio versatil e acessivel.

Em resumo, a publicidade OOH & uma opgao estratégica que oferece
segmentacao precisa, alta visibilidade nas ruas de Sao Paulo e uma comprovada
eficacia na influéncia do comportamento de compra dos consumidores. Seu
crescimento continuo é evidéncia de seu poder como meio de comunicacédo para o
mercado atual, e por isso é considerado para a campanha como um meio basico.

Com base em dados demograficos, qualificacdo, perfil de consumo e
localizagcdo, € possivel segmentar a mensagem de acordo com o publico-alvo,

tornando-a mais relevante e impactante. Além disso, o DOOH proporciona acesso
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detalhado as insergdes veiculadas, gragas aos relatérios disponibilizados por alguns
veiculos. Isso permite uma analise precisa do desempenho da campanha e a
capacidade de realizar ajustes conforme necessario.

As telas DOOH sdo estrategicamente posicionadas em ambientes que
garantem a maxima aten¢cdo do consumidor. Essa localizag&o estratégica contribui
para uma maior visibilidade e impacto da mensagem publicitaria.

A flexibilidade é uma caracteristica marcante do DOOH, permitindo o inicio de
veiculagdo em qualquer dia da semana e a troca de criativos conforme a necessidade
da campanha. Isso possibilita uma adaptacdo agil e eficiente as demandas do
mercado e as mudangas nas estratégias de comunicagéao.

Os numeros também comprovam a eficacia do DOOH. A pesquisa da Kantar
IBOPE Target Group Index 2023 revela que 66% das pessoas foram impactadas por
publicidade DOOH nos ultimos 30 dias. Essa alta taxa de alcance demonstra a
relevancia desse meio na vida cotidiana dos consumidores.

Outros dados, como os fornecidos pela Helloo, mostram que as pessoas
circulam diariamente, em média, cinco vezes nos elevadores de prédios onde residem.
Além disso, os shopping centers, que abrigam telas DOOH, atrairam mais de 443
milhdes de visitantes por més em 2022, gerando um faturamento significativo de
R$191,8 bilhdes, de acordo com a Associagdo Brasileira de Shoppings Centers
(Abrasce).

Assim, a publicidade DOOH oferece uma comunicag¢ao altamente direcionada,
relatérios detalhados de desempenho, localizagao estratégica, flexibilidade e numeros
impressionantes de alcance. Todos esses elementos tornam o DOOH uma escolha
estratégica para as marcas que desejam impactar seu publico de forma eficaz e
envolvente, por isso € um meio de apoio.

Quanto a Internet, o Marketing de Influéncia é uma estratégia de marketing que
se concentra em envolver individuos que possuem influéncia ou lideranga sobre os
potenciais clientes de uma marca. Os influenciadores desempenham um papel crucial
ao influenciar as decisdes de compra em favor de uma marca, principalmente devido
a confianga que estabelecem com seu publico.

A autenticidade e credibilidade na comunicacdo sao os pilares dos

influenciadores digitais. Isso lhes permite construir relacionamentos solidos com seus
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seguidores e transmitir mensagens comerciais de forma integrada ao conteudo
editorial, sem causar sensacao de intrusao ou interrupcéao.

Os numeros mostram o impacto crescente dessa estratégia. De acordo com
dados da Influencer Marketing Hub, o investimento em Marketing de Influéncia
aumentou significativamente, passando de US$1,7 bilhdo em 2016 para
impressionantes US$13,8 bilhdes em 2021. Além disso, uma pesquisa de mercado
conduzida pelo Influency em 2022 revelou que 67% das marcas planejam aumentar
seus investimentos em campanhas com influenciadores em 2023, enquanto 27%
manterdo o mesmo nivel de investimento, e apenas 6% pretendem reduzi-lo.

O sucesso continuo do Marketing de Influéncia € impulsionado principalmente
pelos resultados positivos que as empresas obtém ao adotar essa abordagem. O
retorno sobre o investimento (ROI) em mercados onde essa estratégia esta
consolidada é, em média, de 6,5. Isso significa que as marcas que colaboram com
influenciadores recebem um retorno de US$6,50 para cada ddlar investido. No
entanto, as empresas mais bem-sucedidas alcangam retornos ainda mais
impressionantes, com o grupo dos 13% mais eficazes atingindo um retorno de 20 para
1, conforme constatado em um estudo da Tomoson.

O Brasil emergiu como um dos principais mercados mundiais de Marketing de
Influéncia, superando até mesmo a China. Segundo a Global Consumer Survey, em
2019, 36% dos brasileiros foram impactados por influenciadores, em comparagdo com
40% dos chineses. Além disso, mais de 70% da populacao brasileira tem acesso a
internet, o que influencia diretamente o trabalho dos influenciadores digitais.
Anualmente, as empresas aumentam seus orgcamentos para campanhas com
criadores de conteudo, destacando o potencial desse mercado.

O Brasil também é um dos paises com um grande numero de influenciadores.
Dados de um estudo publicado pela Cadastra revelam que, até meados de 2022, o
pais contava com mais de 500 mil influenciadores que possuiam mais de 10 mil
seguidores, tornando-o um ambiente altamente propicio ao Marketing de Influéncia.

De acordo com dados do estudo, existe uma clara preferéncia por criadores de
conteudo que abordam topicos que ressoam com a audiéncia, com 60% das pessoas
indicando essa preferéncia. Em contraste, 50% dos entrevistados valorizam as

opinides de especialistas no campo abordado, enquanto apenas 20% atribuem
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importancia a quantidade de seguidores e status nas redes sociais.

Como um dos objetivos da campanha é convencer as pessoas de que 0s
produtos sustentaveis também possuem alta performance, nada melhor que
proporcionar para as pessoas o teste do produto. Assim é estratégico utilizar do
marketing de influéncia que da a chance do influenciador testar o produto e dar sua
opinido sincera aos seguidores.

Sendo assim, sugerimos o marketing de influéncia pela crescente que este
meio esta, pois atraves deles pode-se estabelecer conexdes auténticas com o publico-
alvo, abordando temas relevantes e confiaveis, e sendo baseado em dados sdlidos,
proporcionando resultados de eficacia para a marca.

A expansao da Internet tem sido notavel, oferecendo um alcance cada vez
maior e maior precisdo nas estratégias de midia. A penetracdo da Internet em Sao
Paulo atingiu uma impressionante taxa de 90% de acordo com o Kantar IBOPE
Monitor Target Group Index 2021. Fazendo parte, entdo, do grupo de meios basicos
que estdo sendo considerados no planejamento.

Uma das vantagens de criar campanhas online € a capacidade de aplicar filtros
demograficos, como género, idade e renda, para direcionar a entrega da campanha
ao publico-alvo especifico. Isso permite uma segmentacgao precisa.

Além disso, a Internet proporciona a capacidade de monitorar resultados em
tempo real, possibilitando avaliar o custo de cada anuncio, verificar a precisao na
selegéo do publico-alvo e fazer ajustes imediatos conforme necessario.

De acordo com uma pesquisa da Comscore, o Brasil ocupa a terceira posicao
no ranking mundial de consumo de redes sociais, demonstrando uma preferéncia
marcante dos brasileiros por essas plataformas. Esse engajamento nas redes sociais
coloca o Brasil a frente de nagbes como Estados Unidos, México e Argentina, ficando
atras apenas da india e da Indonésia.

A analise das tendéncias de social media em 2023 revela que os brasileiros
estdo dedicando cada vez mais tempo a internet, especialmente nas redes sociais.
Essa categoria foi a mais consumida em dezembro de 2022, totalizando 356 bilhdes
de minutos, o que equivale a 46 horas de conexao por usuario no més. Esse aumento
de 31% em relacao a janeiro de 2020 mostra o crescimento constante da presenca

online.
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Outros dados agora do Kantar IBOPE Media 2022, mostram que o0s
consumidores estdo cada vez mais envolvidos nas redes sociais, com 41% seguindo
marcas, 52% usando a internet para planejar compras e 60% acreditando que comprar
online facilita a vida. Quanto aos investimentos em publicidade digital, houve um
crescimento notavel, com R$32,4 bilhdes investidos em 2022, representando um
aumento de 34% em relagao a 2020. O setor de "vestuario" foi o principal beneficiario
desses investimentos.

Nas principais regides metropolitanas do Brasil, quase todos os consumidores,
cerca de 97%, possuem acesso a internet, com dispositivos méveis sendo a principal
porta de acesso. Cerca de 9 em cada 10 consumidores conectados acessam as redes
sociais, demonstrando o amplo envolvimento com essas plataformas. Além disso,
19% dos consumidores costumam comentar sobre marcas nas redes sociais, 31%
seguem marcas e 58% sentem a necessidade de verificar esses canais diariamente
(Kantar IBOPE Media - Target Group Index 2021).

Em um cenario mais amplo, 83% dos lares brasileiros possuem acesso a
internet segundo a Publya, destacando a presenca significativa da conectividade
digital em todo o pais. Esses dados ressaltam a importancia crescente da Internet e
das redes sociais como canais vitais para a comunicagao e o marketing.

Ainda falando sobre o meio internet, a medida que a entrega de conteudo em
video avanga em diregdo a um futuro totalmente baseado em IP (Protocolo de
Internet), os dispositivos de televisdo conectada (CTVs) estdo assumindo um papel
central como a principal maneira de acessar entretenimento em casa.

Segundo o Relatdrio Kantar’s Futuro Viewing Experience de 2022, os CTVs sao
cada vez mais preferidos para o consumo de conteudo de streaming, com 88% dos
streamers de video usando suas TVs para acessar esse tipo de conteudo em
dezembro de 2021. Isso demonstra a crescente relevancia desses dispositivos.

Um dos beneficios dos CTVs é a capacidade de segmentacado, que permite
direcionar a mensagem ao publico-alvo. Com segmentagdes disponiveis, como
esportes, entretenimento e estilo de vida, a publicidade pode ser altamente
direcionada.

Além disso, dados da Publya mostram que 40% dos usuarios pausaram o

conteudo para comprar ou aprender mais sobre um produto mencionado em um
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anuncio, indicando o potencial de conversao desses dispositivos.

Um estudo conduzido pela COG Research em colaboragdo com a ShowHeroes
revela que os CTVs ja sao a plataforma de entretenimento preferida por 60% dos
brasileiros. Isso se deve a flexibilidade proporcionada pelo formato e a maior
variedade de conteudo disponivel.

Outra pesquisa da Nielsen em parceria com a MetaX destaca que 61% dos
lares brasileiros possuem smart TVs, e 99% dos televisores vendidos em 2021 sao
smart TVs. Esses dispositivos estdo se tornando o meio de escolha para assistir a
servigos de streaming, com 51% dos brasileiros preferindo usa-los.

A pesquisa também revela que as pessoas ficam em média 12,2 segundos sem
desviar o olhar durante um anuncio, e 35% consideram os anuncios em CTVs
melhores.

A transicdo da TV tradicional para as CTVs esta em curso, com 43% dos
respondentes expressando interesse em ter um canal de compras interativo em suas
smart TVs. As categorias de interesse incluem moda, entregas por delivery, tecnologia
e servicos de streaming.

Em geral, as CTVs representam uma oportunidade unica para aumentar
significativamente o retorno sobre o investimento em qualquer campanha publicitaria.
Elas oferecem alta qualidade de anuncios, formatos variados e dados valiosos sobre
o comportamento do consumidor. Embora o mercado de CTVs ainda esteja em
crescimento no Brasil, sua expansao rapida e continua indica um futuro promissor

para a publicidade nesse meio.

6.6.1. Taticas de Midia

Para DOOH, a Eletromidia € uma empresa que se destaca no mercado de
midia exterior (OOH) por sua abordagem estratégica e embasada em dados.
Utilizando ferramentas de pesquisa de mercado, como o Kantar Ibope Media, Monitor
Evolution, TGI, Mapa OOH e Geofusion, a empresa possui um vasto conjunto de
informacgdes que alimentam seu planejamento de midia.

Gracas a essas fontes de dados, a Eletromidia capacita seus clientes a

compreenderem as principais métricas de midia. Isso inclui o alcance, tanto absoluto
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quanto percentual, a frequéncia média, os impactos, bem como os indicadores
essenciais de midia, como os Gross Rating Points (GRP) e Target Rating Points
(TRP).

Em S&o Paulo, a Eletromidia tem uma presenga marcante, abrangendo 5
regidbes e possuindo o maior inventario de MUB Urbano da regido, com um
impressionante total de 6.800 abrigos. Além disso, suas 60 mil faces publicitarias e 39
mil faces digitais alcangcam em média 22 milhdes de pessoas em 78 cidades do Brasil.
A empresa mantém uma audiéncia diaria impressionante, chegando a 26.5 milhdes
de pessoas.

Na cidade de Sao Paulo, a empresa marca presenga nos transportes sobre
trilhos mais importantes, como o metrd e a CPTM, um dos modais de transporte
publico mais relevantes da cidade, com uma circulacdo diaria de 9,1 milhdes de
pessoas. As telas e painéis da Eletromidia nesses locais sdo altamente visiveis,
atingindo uma circulagao de 4,7 milhdes de passageiros por dia nas linhas azul, verde
e vermelha do metrd, de acordo com o metré de Sao Paulo em Agosto de 2022.

Sugerimos formatos digitais pois segunda o Inside OOH 2023 da Kantar
Ibope, € revelado que 93% dos entrevistados acreditam que anuncios OOH em
formatos digitais chamam mais atencgao, e 81% tém preferéncia por esse formato
digital., além de que estamos falando sobre uma linha de produtos sustentaveis, e
buscamos utilizar formatos digitais que ndo agridam tanto o meio ambiente quanto
cartazes fisicos.

Sendo assim, para mobiliarios urbanos na praca de Sao Paulo, consideramos
na estratégia 50 pontos digitais do circuito premium 6 da Eletromidia, que é comprado
semanalmente. Sugerimos seguir com o periodo de 7 dias. Os locais que estdo sendo
considerado sdo os que o publico alvo frequenta e que possui um fluxo alto, como
regido do Parque Ibirapuera, do Mercado Municipal de Sdo Paulo, Avenida Paulista,
Parque Villa Lobos, regido da Pinacoteca, regido do Beco do Batman, do Allianz
Parque, Vila Olimpia e no Morumbi.

As regides do Parque Ibirapuera e Villa Lobos, foram escolhidas por ter um
publico que pratica atividades fisicas, ja a Regidao do Municipal de Sdo Paulo, Avenida
Paulista, regido da Pinacoteca e do Beco do Batman possuem um grande fluxo de

pessoas diariamente. Quanto a regido do Morumbi, fica préximo ao Shopping Morumbi
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onde a loja da Puma esta localizada e a Vila Olimpia que contém um publico de classe
A por conta dos Shoppings mais caros que estao na regiao.

Para CPTM, consideramos a estagao Villa Lobos Jaguaré, pois fica localizada
préoximo ao Parque Villa Lobos, que € um dos mais pesquisados para se fazer
exercicio fisico em S&o Paulo. E estratégico que a campanha seja veiculada durante
um periodo de 21 dias. Na estagao esta sendo considerado a veiculagcdo em 11
painéis de led, que veiculam o material da Puma 480 vezes, 1 vez a cada 2 minutos
e 30 segundos. Essa midia rodara na primeira semana da campanha, pois é a semana
de langamento da mesma e temos o objetivo de chegar conversando em massa com
o publico.

E quanto a Digital Out Of Home ¢é estratégico que a campanha seja veiculada
durante um periodo de 7 semanas, considerando 3.010 telas totais. A campanha
semanalmente sera veiculada em 80 telas de Edificios Comerciais, 100 telas de
Edificios Residenciais, 60 telas em Supermercados, 70 em locais de saude e em 120
telas de Academias. O foco maior sao locais de grande fluxo como Supermercados,
Edificios Residenciais e Comerciais, e em locais que recebem o publico-alvo
frequentemente, como locais de saude e academias. A escolha dos enderegos é
realizada de acordo com os enderecos disponibilizados pela Eletromidia,
verificaremos os enderecos que recebe um publico de classe AB e colocaremos a
campanha nos mesmos.

Ainda sobre o DOOH da Eletromidia, as semanas escolhidas para a veiculacéo
serao as 4 primeiras de langcamento da campanha, dando uma pausa de 2 semanas
e voltando nas préximas 3, pegando o inicio do periodo de langamento, sustentagao
e nao deixando de ter uma veiculagcédo continua em academias, edificios comerciais,
residenciais, e estabelecimentos que possuem relacdo com a saude, como

consultérios e hospitais.
JC Decaux
Quanto a JCDecaux, tem uma presenca abrangente no setor de Out-of-Home

(OOH), estendendo-se a mais de 3.500 cidades em 80 paises, alcangando

diariamente um publico estimado de mais de 850 milhdes de pessoas. Para construir
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sua impressionante rede de mobiliario urbano, a empresa contou com a contribuigao
de mais de 50 arquitetos e designers de renome internacional, que adicionaram seu
talento a criagao de estruturas inovadoras.

O desenvolvimento sustentavel é parte integrante do modelo econémico do
Grupo, refletindo um compromisso responsavel com o meio ambiente global, bem
como com aspectos sociais e socioecondmicos em todas as fases de suas operacoes.

Esse compromisso com a inovagao também se traduz em resultados concretos.
De acordo com os dados da Pesquisa Vivo Forebrain, os formatos inovadores de OOH
apresentam uma taxa de visualizacdo 15% superior e um envolvimento 42% mais
elevado. A JCDecaux nao apenas investe em servicos de apoio a criagao de
campanhas, mas também integra tecnologias avangadas, como realidade virtual (VR),
realidade aumentada, holografia, transmissées em tempo real e experiéncias
imersivas para o publico.

Como resultado desses esforcos, a JCDecaux recebeu reconhecimento
internacional, conquistando 5 prémios em Cannes na categoria de OOH nos ultimos
dois anos, incluindo um prestigioso Ledo de Ouro em 2018. Esses prémios sdo um
testemunho do compromisso continuo da JCDecaux em inovar e elevar o impacto e a
relevancia das campanhas de seus clientes, solidificando ainda mais sua posigcao de
lideranga no mercado global de OOH.

Sendo assim, para reldgios de rua na praga de S&o Paulo, consideramos na
estratégia 20 reldogios em um periodo de 21 dias, segunda e quarta semanas de
Fevereiro e primeira semana de Margo, em locais com a mesma estratégia dos
mobiliarios urbanos da Eletromidia, onde o publico alvo frequenta e que possui um
fluxo alto, como regido do Parque Ibirapuera, do Mercado Municipal de Sao Paulo,
Avenida Paulista, Parque Villa Lobos, regido da Pinacoteca, regido do Beco do
Batman, do Allianz Parque, Vila Olimpia e no Morumbi.

As regides do Parque Ibirapuera e Villa Lobos, foram escolhidas por ter um
publico que pratica atividades fisicas, ja a Regidao do Municipal de S&o Paulo, Avenida
Paulista, regido da Pinacoteca e do Beco do Batman possuem um grande fluxo de
pessoas diariamente. Quanto a regido do Morumbi, fica localizado préximo ao
Shopping Morumbi onde a loja da Puma esta localizada e a Vila Olimpia que contém

um publico de classe A por conta dos Shoppings mais caros que estdo na regido.
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Utilizando assim a mesma estratégia de Mobilidrios Urbanos reservados com a
Eletromidia.

Em relagdo as linhas de metré contamos com a Linha 5-Lilas, considerando um
circuito interno digital de 768 telas internas nos vagdes que levam o publico ao parque
Ibirapuera, durante um periodo de 14 dias. A linha foi escolhida justamente pois o

publico alvo transita por ela até o Parque Ibirapuera.

The Insiders

Para otimizar a estratégia de marketing de influéncia, planejamos incorporar
diferentes categorias de influenciadores. Os nano influenciadores serao fundamentais
para estreitar ainda mais nosso relacionamento com o publico, fornecendo opinides
sinceras sobre nossa linha sustentavel e sua qualidade. Sua participagdo na
campanha sera em troca de produtos dessa linha, garantindo autenticidade e
conteudo genuino.

Os micro influenciadores, por sua vez, serdo o pilar principal da acao,
responsaveis por criar conteudos criativos que mostrem o uso diario de nossos
produtos. Buscaremos perfis que se alinhem com o publico-alvo, especialmente
aqueles envolvidos em atividades fisicas.

Em relagédo aos formatos de conteudo, os videos curtos, com duragdo de 1 a 3
minutos, estdo em alta, assim como o uso de hashtags. Para maximizar o impacto, os
influenciadores terdo trés missdes principais: mostrar o uso dos produtos durante
exercicios fisicos por meio de sequéncias de stories, compartilhar suas opinides e
destacar as qualidades dos produtos em outra sequéncia de stories, e publicar um
video criativo no feed que promova a linha e envolva seus seguidores. As hashtags
#foreverbetter e #theinsiderspuma serdo utilizadas em todos esses momentos,
juntamente com as marcagdes do Instagram da The Insiders (@theinsiders) e Puma
Brasil (@pumabrasil), assim consegue-se ver o retorno que a marca estara tendo.

O objetivo central com essa estratégia de marketing de influéncia é aumentar a
conscientizagado sobre a marca e fortalecer a presenca digital da linha "Forever Better".
A The Insiders desempenhara um papel importante na promogao da campanha,

compartilhando-a em seu site, permitindo que as pessoas se candidatem para
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participar e divulgando-a em suas redes sociais.

Para a campanha, serao selecionados 750 influenciadores, com uma estimativa
de alcance online de 1.725.000 impressdes. Além disso, uma pesquisa adicional sera
conduzida ao final da campanha. A The Insiders cuidara do manuseio e transporte dos
produtos, o investimento abrange os gastos com midia, impostos necessarios,
divulgacao da campanha nas redes sociais da empresa, relatdrios de pos vendas e

transporte dos produtos aos influenciadores.

Tik Tok Ads

Além do marketing de influéncia, o TikTok esta consolidando sua posicado como
um canal de comunicacio relevante para marcas e empresas, e essa tendéncia é bem
recebida pelos usuarios. De acordo com uma pesquisa feita pela Opinion Box, cerca
de 76%concordam que as marcas e empresas devem estar presentes nas redes
sociais para interagir com os consumidores. Além disso, mais da metade dos
entrevistados, precisamente 53%, expressaram o desejo de ver as marcas que
consomem utilizando o TikTok com mais frequéncia.

O estudo também revela que a presenca das empresas no TikTok & percebida
de forma positiva pelos usuarios. Surpreendentemente, 48% dos usuarios afirmam
seguir alguma marca ou empresa na plataforma, e um impressionante grupo de 75%
concorda que o TikTok tem o potencial de aproximar pessoas e empresas,
promovendo uma conexao genuina.

Uma das vantagens notaveis do TikTok em relagao a outras plataformas, como
o YouTube, € a eficacia na conversao de usuarios por meio de anuncios. A pesquisa
revelou que 28% dos usuarios ja realizaram uma compra apos clicarem em um

anuncio no TikTok, destacando o poder dessa plataforma para impulsionar as vendas.

No TikTok iremos utilizar os seguintes formatos:

e Anuncios In-feed: Formato padrao do TikTok e aparecem na aba de “Para

Vocé” do usuario, os anuncios em video sao reproduzidos de forma automatica

196



e permite a interagao dos usuarios impactados e possui uma duracao ideal de

video de 15 segundos;

e TopView: Esse formato é o primeiro video que aparece ao usuario quando ele
abre o aplicativo e permite que os usuarios interajam e possui uma duragao

ideal de video de 60 segundos;

e Brand Takeover: Bem parecido com o formato TopView, sera o primeiro video
que o usuario ira visualizar ao abrir o aplicativo, porém, aqui o video ocupa toda
a tela do dispositivo e a plataforma permite que os usuarios sejam impactados
apenas uma vez ao dia com esse tipo de midia e possui uma duragao ideal de

chamada de atencgao ao usuarios nos primeiros 5 segundos;

e Branded Hashtag Challenge: Esse formato explora o conteudo gerado pelos
usuarios da plataforma através de um Desafio de hashtag, a plataforma
disponibiliza trés locais dentro do aplicativo para o anuncio do “challenge”: no
feed, nos banners da pagina Descobrir e em uma pagina de destino do Desafio
de hashtag de marca (nessa pagina esta agregado todos os videos postados

utilizando a hashtag).

Vale salientar que todos esses formatos assumem o tamanho 16:9. O Tik Tok
€ uma rede social relativamente nova e que esta em constante crescimento,
principalmente com alta penetracdo no meio da Geragdo Z, publico-alvo da
campanha. A plataforma se destaca nos algoritmos, entendendo bem o
comportamento dos usuarios com os conteudos que chamam ateng¢ao e entregando
para ele mais videos parecidos baseados no tempo de visualizagbes, curtidas,
comentarios e compartilhamentos.

E uma plataforma que exige um maior poder aquisitivo comparado ao Meta
Ads, por exemplo. Para explorar os tipos de campanha necessarios para impactar de
diversas maneiras e com a melhor experiéncia do usuario, escolhemos investir por
consecutivos por quatro meses, tempo total de toda campanha, principalmente na

estratégia de Branded Hashtag Challenge, onde precisamos de mais tempo para
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engajar e viralizar na rede social.

Meta Ads

As redes sociais que sugerimos que sejam utilizadas dentro do Meta Ads séo
o Facebook e Instagram.

O uso estratégico do Facebook como plataforma de marketing digital oferece
uma série de vantagens significativas para as empresas. Uma das principais € a
rapidez na entrega de mensagens e sua relevancia, uma vez que a maioria dos
usuarios permanece conectada as suas contas de redes sociais por longos periodos.
Isso torna o Facebook um canal eficaz para atingir o publico-alvo de forma direta e
impactante.

Além disso, a segmentagado no Facebook é altamente flexivel, permitindo que
as empresas criem publicos especificos com base em interesses, estado civil,
localizagdo geografica e muitas outras opgdes. Isso significa que as estratégias de
marketing podem ser adaptadas de acordo com as necessidades e objetivos do
negocio. Podem incluir campanhas para aumentar o numero de curtidas na pagina,
patrocinio de postagens, criacdo de ofertas e eventos, entre outras abordagens.

O uso inteligente de parédmetros, como os dados cadastrais dos usuarios do
Facebook, permite a identificacdo precisa de leads qualificados para receber anuncios
especificos. Essa personalizagdo aumenta significativamente a capacidade de atrair
um publico mais adequado ao tipo de negdcio, despertando seu interesse e desejo
por produtos ou servigos.

De acordo com dados da Comscore, o Facebook, juntamente com o Instagram
e o Twitter, gerou uma quantidade impressionante de interacbes em 2022,
demonstrando a importancia dessas plataformas para o envolvimento do publico. O
Instagram se destaca como lider em interagbes e comentarios entre marcas e
publishers, refletindo sua forte influéncia no cenario digital.

A pesquisa da Comscore também revela que as redes mais acessadas pelos
usuarios brasileiros séo o YouTube, Facebook e Instagram, com um amplo alcance.
Além disso, destaca que 36% dos usuarios acessam o Facebook diariamente, com

11% mantendo o aplicativo aberto durante todo o dia. No entanto, vale observar que,
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mesmo com a popularidade do Facebook, os TikTokers ainda preferem o Instagram,
YouTube e Facebook como suas principais escolhas para interacao nas redes sociais.

Ja o Instagram, lidera como a rede social mais popular, citado por 49% dos
entrevistados do Painel Opinion Box, destacando-se significativamente da segunda
colocada, o YouTube, que obteve uma mencao de apenas 19%.

A frequéncia de uso do Instagram também é notavel, com mais de metade das
pessoas (55%) acessando a plataforma varias vezes ao dia, e 23% mantendo-a aberta
ao longo de todo o dia. Adicionalmente, 16% relataram abrir o aplicativo pelo menos
uma vez diariamente.

Os dados sobre a frequéncia de uso se destacam ainda mais quando
observados por faixa etaria. Entre os entrevistados com idades entre 16 e 29 anos,
impressionantes 83% afirmam usar o aplicativo varias vezes ao dia ou manté-lo
permanentemente aberto. Essa tendéncia néo é restrita aos mais jovens, pois, entre
os individuos de 30 a 49 anos, a porcentagem € de 78%, enquanto mesmo aqueles
com mais de 50 anos de idade ainda mantém a plataforma em uso em 70% das vezes.

Para as campanhas dentro do Meta Ads, escolhemos utilizar os formatos Feed,
Video, Postlink, Reels e Stories que configuram todos os formatos disponiveis da
plataforma e asseguram que o usuario impactado tenha a experiéncia completa de
acordo com a forma que esta consumindo.

O Meta Ads classifica a entrega de anuncios baseadas em um Leildo, onde a
qualidade dos anuncios, da pagina e o valor investido sdo os principais pilares de
avaliagao para qual ird se destacar na entrega ao maior numero de usuarios. Por
exemplo, para utilizar uma estratégia de lance com a meta de custo por resultado, o
orcamento diario deve ser equivalente a, no minimo, cinco vezes o valor da sua meta
de custo por resultado.

Escolhemos veicular por quatro meses consecutivos para termos 0s recursos
necessarios para explorar os diferentes formatos do Meta e explorar as diferentes
estratégias para cumprir com o objetivo da campanha.

Para que um anuncio seja analisado e aprovado pela Meta, € necessario uma
espera de até 24 horas desde sua publicagao para ir ao ar. Faz parte das boas praticas
de anuncio que uma campanha esteja pelo menos trés meses no ar para que comece

a trazer os resultados mais efetivos, por isso escolhemos anunciar os quatro meses
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inteiros da campanha na plataforma com o valor fixo para que os resultados nao

declinem por falta de orcamento e dados dos usuarios.

Pinterest Ads:

O Pinterest € muito mais do que apenas uma plataforma de inspiracéo; ele se
tornou uma ferramenta valiosa para empresas compartilharem imagens relevantes e
cativantes, proporcionando uma fonte significativa de trafego e oportunidades de
venda. Quando os usuarios acessam o Pinterest, estdo em busca de inspiracao e
ideias, tornando-se um publico altamente engajado para as marcas.

Empresas de diversos setores podem se beneficiar dessa plataforma, nao
apenas aquelas relacionadas a nichos populares, como moda online. Na realidade, a
maioria dos setores pode alcancgar resultados positivos ao utilizar estrategicamente o
Pinterest para direcionar trafego para seus sites, promover produtos e servigos e até
mesmo concluir vendas.

Uma das ferramentas mais uteis do Pinterest para empresas é o Pinterest
Analytics. Essa secdo da plataforma oferece informagbdes detalhadas sobre o
desempenho das publicagdes, permitindo que as empresas acompanhem métricas
importantes, como impressoées, cliques em links e niveis de engajamento. Além disso,
€ possivel filtrar essas informagdes por periodo de atividade, dispositivo utilizado pelo
usuario e formato de conteudo, fornecendo insights valiosos para ajustar estratégias
de marketing.

Outra funcionalidade relevante é o "Creative Studio", que oferece aos
anunciantes uma maneira rapida e eficaz de criar imagens de estilo de vida para seus
Pins de produtos, tornando suas campanhas mais atraentes e envolventes.

O Pinterest continua a atrair mais usuarios a cada ano. Segundo o ultimo
relatorio de resultados da plataforma, houve um aumento de 4% no numero de
usuarios em relagdo ao ano anterior, atingindo um total de 450 milhdes de usuarios
em todo o mundo. Isso demonstra o crescimento continuo e a importancia do Pinterest
como uma plataforma de marketing digital com um publico globalmente diversificado
e engajado.

O Pinterest Ads é considerado uma plataforma étima de se investir, isso porque
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nao exige um poder aquisitivo alto para ter bons resultados. Por se tratar de uma rede
social de inspiracdo, o comportamento do usuario € bem direcionado para o que ele
esta procurando e utilizaremos disso para trazer as pessoas certas para o site.

Iremos utilizar os formatos de Estatico, sendo o pin padrao, como sdo a maioria
das publicacbes dentro do Pinterest. Vamos explorar o formato recomendado pela
plataforma (2:3, 1.000px por 1.500px). Além disso, utilizaremos o formato de video
para uma experiéncia completamente visual pois a plataforma é utilizada
majoritariamente no modo siléncio pelos usuarios e com um tema estimado de 6 a 15
segundos.

Para finalizar utilizaremos o formato carrossel, que permite a divulgacao de
fotos gerais do produto ao lado de fotos mais detalhadas, trazendo mais informacdes
ao publico do que esta sendo vendido. Iremos trabalhar com a plataforma os 4 meses
vigentes de toda a campanha e além disso, os formatos escolhidos vao permitir que

0s usuarios tenham uma experiéncia completa visual da linha de produtos.

Google Ads

A publicidade online oferece uma série de vantagens que permitem as
empresas direcionar seus anuncios de maneira eficaz para um publico-alvo
especifico, aumentando assim a eficiéncia de suas campanhas. Uma das principais
vantagens € a capacidade de segmentacéo, que permite exibir anuncios apenas para
pessoas que demonstram interesse em produtos ou servigos especificos. Isso garante

que 0s anuncios sejam relevantes para o publico e aumenta as chances de conversao.

Existem varias formas de segmentar o publico na publicidade online. Entre elas:

1. Palavras-chave: O uso de palavras ou frases relevantes relacionadas aos

produtos e servigos permite que os anuncios sejam exibidos quando os clientes

pesquisam esses termos ou visitam sites relacionados.
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2. Localizagao dos anuncios: Os anuncios podem ser exibidos nas paginas de
resultados de pesquisa e em sites que fazem parte da Pesquisa Google e das

Redes de Display.

3. ldade, local e idioma: E possivel escolher a faixa etaria, localizacdo geogréafica

e idioma dos clientes-alvo.

4. Dias, horarios e frequéncia: A definigdo dos horarios e dias da semana em que
0s anuncios serao exibidos, juntamente com o ajuste da frequéncia de exibic¢ao,
permite um controle preciso sobre quando e com que frequéncia os anuncios

serao vistos.

5. Dispositivos: Os anuncios podem ser direcionados para varios tipos de
dispositivos, e é possivel configurar quais dispositivos e momentos sdo mais

adequados para a exibicdo dos anuncios.

Além da segmentacgao, outra vantagem da publicidade online, especialmente
com o Google Ads, é o controle total sobre o orgamento. Nao ha um valor minimo
obrigatério, e as empresas podem definir quanto desejam gastar por més, por dia e
por anuncio. Além disso, o pagamento € feito somente quando alguém clica no
anuncio, o que é conhecido como modelo de pagamento por clique (PPC).

Uma das funcionalidades mais poderosas do Google Ads é a capacidade de
rastrear agdes valiosas dos usuarios apos clicarem em um anuncio. Isso inclui
compras online, downloads de aplicativos, ligagcdes para a empresa e muito mais.
Essa capacidade de rastreamento facilita o0 acompanhamento do desempenho dos
anuncios e a identificacdo de quais campanhas sdo mais eficazes.

Ao analisar os dados de desempenho, as empresas podem identificar
rapidamente onde concentrar seus esfor¢os de campanha, otimizando assim o retorno
sobre o investimento (ROI) e melhorando a eficiéncia de suas estratégias de
publicidade online. Com acesso a informacdes valiosas, como o custo médio de
publicidade que resulta em conversdes, as empresas podem tomar decisdes

informadas para maximizar o sucesso de suas campanhas.
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Para a Campanha de Google Ads iremos utilizar os formatos:

Search: direcionada por uma lista de palavras-chaves a respeito da empresa,
produtos e linhas da Puma, aqui teremos visitas mais segmentadas de pessoas que

realmente estdo buscando pelo segmento ou até mesmo pela empresa.

Display: direcionada mais para o remarketing, conhecidos por anuncios
perseguidores, o objetivo dessa campanha é impactar pessoas que ja interagiram com
a empresa. Vamos utilizar de elementos visuais nos sites parceiros do Google com

imagens dos produtos.

Performance Max: direcionada para o reconhecimento de marca, focada na
Linha Forever Better. Essa campanha sera direcionada por apelos visuais e se utiliza
de todos os formatos disponiveis da plataforma para impactar as pessoas certas nos
diferentes comportamentos na web. Aqui o YouTube sera protagonista para transmitir

o manifesto da Linha.

Google Merchant: focada totalmente no fundo de funil, aqui atingiremos o
publico certo na hora que ele esta procurando pelo produto, exibindo os valores,
promogdes e imagem do produto sem o usuario ainda visitar o site.

Para atingirmos bons resultados com as diversas campanhas, investiremos na
plataforma durante os quatro meses de ag¢ado. A plataforma trabalha com o processo
de leildes, onde a empresa, qualidade do anuncio e investimento sdo os principais

pilares de qual campanha ira alcangar o primeiro lugar nos resultados de busca.

Nao teremos diminuicdo da verba justamente para que os resultados nao
caiam, a plataforma recomenda e necessita de pelo menos 15 dias para sair da
aprendizagem e trés meses para comegar a trazer os melhores resultados.

Publya | TV Conectada

Na TV Conectada iremos utilizar a Netflix e programas de TV Aberta em
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programas de televisdo estratégicos e que estejam de acordo com o publico-alvo,
vamos explorar os esportes e transmisséo de jogos. A campanha sera totalmente
focada no Reconhecimento de Marca, visto que na Netflix ndo podemos utilizar
nenhum apelo que induza o usuario a sair da plataforma.

Para a Televisao Aberta iremos utilizar a Zedia que permite a interatividade dos
usuarios com o0s anuncios, permitindo a analise total do anunciante com o
desempenho dos anuncios. Segundo o G1, a cidade de Sao Paulo possui mais de 11
milhdes de habitantes, por isso € uma midia importante para atingir a populagao de
diferentes maneiras na televisdo. Além disso, vamos trabalhar com essa campanha
durante os 4 meses de agao, assim teremos mais chances de atingir mais pessoas e

em uma frequéncia maior.
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Cronograma Digital, OHH e DOOH
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Tabela 6: Resumo do investimento dos meios — Digital, OHH e Dooh
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Grafico 1: Porcentagem de share — DOOH, OOH e DIGITAL

SHARE %

DOCH
24,3%

DIGITAL
36,7%

OOH
39,0%

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
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CAPITULO 7 - PESQUISA DE CONTROLE

7.1. Introdugao

Com o objetivo de ampliar o conhecimento da Linha Forever Better e de
comunicar que além dela ter a mesma qualidade profissional como qualquer outra
linha da marca, a campanha passa para os consumidores a ideia de que a
sustentabilidade e alta performance podem andar lado a lado. A partir disso a Agéncia
Gongo Comunica desenvolveu uma proposta para uma campanha de comunicagéo
que sera realizada no periodo de seis meses, sendo de fevereiro a junho de 2024.
Apods a finalizacado das acdes, sera necessario verificar a eficacia da campanha, por
meio da analise dos dados internos do cliente e da pesquisa de controle apresentadas
neste capitulo, a fim de verificar a compreensdo da mensagem pelos consumidores e
0 impacto gerado pelos anuncios e agdes da marca nos meios de comunicagao, na
vida dos consumidores e na influéncia sobre suas decisées na hora da compra.

A pesquisa de avaliacao sera realizada em julho de 2024, ao término dos seis

meses da campanha.

7.2. Planejamento de Pesquisa Exploratéria Quantitativa de Controle de
Campanha junto aos consumidores das classes A e B, de 18 a 35 anos,
residentes da cidade de Sao Paulo sendo atletas amadores ou pessoas que

consomem produtos de alta performance.

7.2.1 Objetivos

7.2.1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral da presente pesquisa é levantar a impressao e impacto do
publico consumidor e possiveis consumidores perante a marca Puma, com énfase
especial na Linha Forever Better, apds as a¢des de marketing propostas pela agéncia.

A pesquisa sera realizada junto a uma amostra de homens e mulheres entre 18

e 35 anos, consumidores de artigos esportivos de alta performance, das classes A e
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B, residentes da cidade de S&o Paulo, sendo atletas amadores ou pessoas que
consomem produtos de alta performance e que possuem acesso a internet e que

utilizaram as redes sociais nos ultimos 6 meses.
7.2.1.2 Objetivo Especifico
Levantar os dados de classificacdo para selegcao dos entrevistados, tais como:
¢ Identificar se o respondente é atleta amador ou consumidor de produtos de
alta performance;
o Certificar-se que o respondente tem entre 17 e 35 anos;
¢ Identificar se o respondente é residente da cidade de Sao Paulo;
e |dentificar a classe econbmica do respondente por meio dos Critérios de
Classificagao Econdémica Brasil;
¢ Identificar o sexo do respondente;

Apods a selecao identificar se o respondente:

¢ |dentificar se o respondente tem lembranca da Linha Forever Better, tanto de

forma espontanea quanto estimulada;

e Levantar se o respondente tem lembranga de alguma propaganda das agdes

“Missao Alviverde” ou “Corra para um futuro melhor” nos ultimos seis meses;

e Mapear em qual ou quais meios o respondente viu a campanha;

e Levantar se o respondente ja conhecia a Linha ou passou a conhecer apés

entrar em contato com a propaganda;

¢ |dentificar se o respondente se lembra do que se tratava a propaganda;
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e Avaliar o quanto o respondente concorda com a iniciativa da linha sustentavel

da Puma;

e Avaliar o quanto o respondente concorda com produtos de alta performance

sendo sustentaveis;

e |dentificar qual foi a reacdo do respondente apds entrar em contato com a

campanha,;

e Mapear em qual ou quais meios o respondente viu/ouviu falar sobre a acao

“Missao Alviverde” ou “Corra para um futuro melhor”;

e Levantar se o respondente participou de alguma das ag¢des: “Missao Alviverde”

ou “Corra para um futuro melhor”;

e Levantar qual foi o fator motivador para que o respondente participasse de

alguma das acoes;

e |dentificar se o respondente comprou algum produto da linha nos ultimos 3

meses;

e Mapear qual ou quais foram os principais fatores decisivos para a compra.

7.2.2 Metodologia

7.2.2.1 Instrumental de Pesquisa

A pesquisa seguira o modelo Quantitativo, o instrumento utilizado sera o
formulario estruturado, seguindo uma lista fixa de perguntas na mesma ordem. O
instrumento sera classificado como semi disfargcado, sendo a marca Puma e a linha

Forever Better apresentados ao longo do questionario. As tipologias das perguntas
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utilizadas serao dicotdbmicas, multipla escolha, aberta e escala de Likert.

Antes de iniciar as atividades de campo, iremos realizar um pré-teste, a
aplicacao do formulario a uma amostra de individuos para identificarmos se tem algum
divergéncia na redagdo das perguntas para que sejam modificadas, se assim for
necessario. O formulario também sera submetido a aprovagéao do cliente.

Serado seguidas as normas do Cédigo de Etica e de Qualidade em Pesquisas

Mercadoldgicas, para manter a integridade da pesquisa.

7.2.2.2 Coleta de Dados em Campo

O delineamento da pesquisa sera feito a partir de fontes primarias, por meio do
levantamento da amostragem. O método a ser utilizado para a coleta de dados sera
a entrevista pessoal, através de entrevistadores anteméao treinados a fim de garantir
um padrao de abordagem e ndo comprometer a qualidade dos dados obtidos. As

entrevistas serao feitas online, de forma individual.

7.2.2.3 Analise dos Dados (Tabulagao)

A tabulagao sera computadorizada e posteriormente apresentada através de
tabelas e graficos, utilizando como variaveis sexo e faixa etaria. Os resultados

analisados seréo apresentados ao cliente no Relatorio Final da Pesquisa.

7.2.3 Amostragem

7.2.3.1 Universo

O universo da pesquisa sera composto homens e mulheres, de 17 a 35 anos,
atletas amadores ou consumidores de produtos de alta performance, das classes A e
B, residentes na cidade de Sao Paulo, que possuam acesso a internet e que utilizaram
redes sociais nos meses de fevereiro a junho de 2024, periodo completo de veiculagao
da campanha. O universo delimitado ultrapassa 10 mil elementos, sendo, portanto,

um universo infinito.
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7.2.3.2 Método de Selegdo e Tamanho da Amostra

O método de selecao adotado sera probabilistico e seguira uma abordagem
estratificada proporcional e sistematica. Inicialmente, as caracteristicas do universo
serdo identificadas por meio de fontes secundarias, considerando variaveis como
regiao, idade e sexo.

Em seguida, a composi¢cao da amostra sera delineada de maneira a refletir as
mesmas proporgdes observadas na populagdo, garantindo uma representagao
equitativa.

Uma vez definida a composicao amostral, os individuos serdo escolhidos de
maneira aleatéria usando o método de amostragem sistematica. A amostra sera
composta por 250 individuos, possuindo um intervalo de confianga de 95% e uma

margem de erro de 5%, permitindo generaliza¢des para a populagdo em questao.

7.2.3.3 Composi¢cao Amostral

7.2.3.3.1 Sexo
Quadro 9: Composi¢gao amostral por sexo
Idade N.A Universo % Universo N.A Amostra % Amostra
Masculino 2.422.488 47% 117 47%
Feminino 2.731.741 53% 133 53%
Total 5.154.229 100% 250 100%

Fonte: Gongo Comunica (2023)
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7.2.3.3.2 Idade

Quadro 10: Composi¢cao amostral por idade

Idade N.A Universo % Universo N.A Amostra % Amostra
17 a19 714.988 14% 35 14%
20a24 1.338.119 26% 65 26%
25a29 1.378.661 27% 67 27%
30a34 1.419.162 27% 68 27%

35 303.299 6% 15 6%

Total: 5.154.229 100% 250 100%

Fonte: Gongo Comunica (2023)

7.2.3.4 Cronograma Geral da Campanha

A campanha sera realizada de fevereiro a junho de 2024, sendo utilizadas as

redes sociais Instagram, Facebook e TikTok. Serdo usados também Google Ads e Out

of Home.
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CAPITULO 8 - CRONOGRAMA DAS AGOES E DISTRIBUIGAO DE VERBA
8.1. Cronograma geral da campanha

Tabela 8: Cronograma geral de veiculagdo da campanha.

JuNHO

Maig

ABRIL

Cronograma de veicula:

MARGO

FEVEREIRD

Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023).
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8.2. Analise e defesa de distribuicao da verba

8.2.1. Custos gerais

A verba total disponibilizada para este planejamento de comunicagao foi de R$

2.000.000,00 (dois milhdes de reais). A conclusdo dos custos derivados
estratégias e taticas propostas resultaram em um investimento total de

2.000.000,00 (dois milhdes de reais), com os valores por area descritos abaixo:

Agéncia: R$260.000,00 (13%);

Midia: R$1.176.432,10 (59%);

Producgédo: R$200.000,00 (10%);

Marketing Promocional: R$300.000,00 (15%);
Fundo de reserva: R$60.000,00 (3%)

Grafico de distribuicao de verba:

Grafico 2: Distribuigao geral da verba

Fundo de reserva

3.0% Agéncia
Marketing Promo... 13,0%
15,0%
Producéo
10,0%
midia
58,9%
Fonte: Agéncia Gongo Comunica (2023)
8.2.2. Midia

Para o investimento em midia foram destinados R$ 1.176.432,10, o

das
R$

que
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representa 59% da verba total, sendo divididos entre os trés meios escolhidos para a
campanha, Internet, Digital Out Of Home e Out of Home. O alto investimento em midia,
se é dado por conta da necessidade de uma comunicagado concentrada para com o
publico-alvo, gerando alcance e alto impacto, a fim de reforgar a linha na mente do
consumidor.

O investimento mais concentrado de midia sera no meio Out of Home, com
39% da verba destinada a ele. A partir do investimento deste valor, programamos uma
veiculacdo frequente e com alto impacto, durante o periodo de langcamento da
campanha, momento que necessita mais concentracdo. Apesar de ser um meio que
requer um investimento mais alto, ainda mais na praga de Sao Paulo que requer uma
verba maior, entendemos que é uma ferramenta importante para divulgacdo em locais
estratégicos, a fim de alcancar o publico-alvo em diferentes momentos do seu dia a
dia.

Além disso 36,7% da verba de midia sera alocada ao meio Internet, escolhido
como basico para a campanha, uma vez que o publico-alvo esta altamente envolvido
no ambiente online. Seu investimento se justifica por ser um meio dindmico e flexivel,
permitindo uma medigdo eficaz dos resultados e a exploragdo de abordagens
inovadoras na comunicacao publicitaria. Neste meio, concentramos esforcos
principalmente nas redes sociais, com énfase em Instagram e Facebook, além de
incorporar estratégias de marketing de influéncia.

E como complementagdo a estratégia, destinamos 24,3% ao Digital Out Of
Home, meio que permite atingir um grande numero de pessoas em locais de alto fluxo,
além de possibilitar a medi¢do do impacto da campanha com métricas impressoes,
visualizacdes e interagdes e permitir uma adaptacao rapida e facil do conteudo da
campanha, permitindo ajustes em tempo real.

O destino da verba para midia é de suma importancia quando focamos nos
objetivos definidos para a campanha, para que se resulte na mensagem sendo

transmitida para o publico-alvo no momento e local ideal.

8.2.3. Marketing Promocional

A fim de tornar a campanha mais efetiva para alcancgar os objetivos e metas

estipuladas, investir parte da verba em a¢des promocionais € primordial. Para esta
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area, foram direcionados R$ 300.000,00, o que representa 15% da verba total
disponivel para o planejamento. O valor sera investido em duas agdes, a Missao
Alviverde e a Corra Por Um Futuro Melhor. A Missao Alviverde consiste em engajar o
torcedor palmeirense a buscar tornar o Allianz Parque o estadio mais sustentavel do
Brasil e a Corra Por Um Futuro Melhor tem a intengdo de engajar um publico mais

amplo a entender que sustentabilidade e alta performance podem estar relacionados.

8.2.4. Producao

Para viabilizar todas as etapas do planejamento e produgdo dos materiais da
campanha, destinamos R$ 200.000,00, representando 10% do orgamento total, para
custos de producdo. Essa quantia engloba a producdo grafica dos materiais para a
acao promocional e midia offline, além da criagdo dos videos planejados. Essa
alocacgao financeira € crucial para garantir o sucesso e a efetivagdo de todas as

estratégias propostas.

8.2.5. Fundo de Reserva

Com o intuito de antecipar qualquer imprevisto que possa surgir durante a
execucgdo do plano, reservamos 3% do orgamento total, o que corresponde a R$
60.000,00, como um fundo de reserva. Essa medida tem como objetivo assegurar que
todas as estratégias planejadas possam ser implementadas, mesmo diante de
situagbes inesperadas ou variagdes de preco em 2024. Essa reserva abrange
diversos aspectos, como ambiente online e offline, produgao de materiais, contratagao

de profissionais, aluguel de espago e outros possiveis custos.

8.2.6. Agéncia

A agéncia assume a responsabilidade pela concepgédo, organizagdo, gestéo e
supervisdo abrangente de todo o planejamento de comunicagdo. Como
reconhecimento pelo trabalho despendido, que engloba desde pesquisas e analises
até a elaboracgao, criacdo e execucgao do plano de comunicacgao, foi reservado o valor
de R$ 260.000,00, correspondente a 13% do orgamento total, para cobrir os custos

relacionados aos servigcos prestados.
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CONCLUSAO

Diante da conclusao do projeto experimental, a agéncia GONGO compreendeu
que, apesar de ser um dos principais homes e ter uma credibilidade historicamente
construida, a PUMA n&o é a marca lider em seu segmento. Entretanto, é relevante
em termos de sustentabilidade ja que, entre suas concorrentes, € a que mais se
destaca em agdes praticas em prol do meio ambiente. Ja a linha Forever Better, foi
observado que ainda ndo ha um forte posicionamento para o publico-alvo na cidade
de Sao Paulo.

Dessa forma, a agéncia desenvolveu estratégias de midia e marketing
promocional com a finalidade de consolidar os valores sustentaveis da marca,
comunicar mais claramente os beneficios da linha Forever Better, associando-os com
praticas esportivas, e gerar um aumento do share of mind, contribuindo para um
impulsionamento das vendas da linha no ano de 2024.

Para tal, a agéncia se apoiou em dados e analise de pesquisas secundarias,
fatores do macro e microambiente e definigdo de pontos de forga, fraqueza, ameacgas
e oportunidades.

Apods a avaliacdo do material coletado, foi compreendido que era necessario
atrair a Geragao Z com o histérico de posicionamento sustentavel da marca, fortalecer
o reconhecimento da linha através de grandes personalidades do esporte e destacar
os beneficios em prol do meio ambiente que se encontram na linha, compreendendo
que a alta performance e a sustentabilidade podem andar lado a lado. A partir disto,
foi desenvolvida uma campanha que trouxesse conexdes emocionais € um tom
motivacional, incentivando e desafiando o publico-alvo a realizar suas atividades
visando um futuro melhor, e leva o nome de “For A Better Future”. Aliado aos principios
semioticos desenvolvidos na estratégia criativa, foram propostos planos de midia e
marketing promocional adequados ao objetivo do cliente e da campanha.

Durante a fase de pesquisas, foi constatado que os consumidores estido
preferindo investir em experiéncias do que em bens materiais, com isso, no
planejamento de comunicagao, buscamos em, a partir das conexdes emocionais, criar
uma experiéncia significativa para a linha, que se tornasse mais do que um produto e

sim uma iniciativa para um futuro melhor. Além disso, foi constatado que ha uma
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tendéncia das novas geragdes em dar preferéncia para produtos e servigos que
contribuam com o meio ambiente, e que é esperado que as empresas € marcas 0S
ajudem nesse processo. Ou seja, o mercado esta aberto a oportunidades significativas
para a linha Forever Better. Levando em conta esses fatores e a estratégia de
comunicacgao desenvolvida, a agéncia GONGO conclui que ha um potencial para o
alcance dos objetivos definidos, que sdo o aumento do volume de vendas, o reforgo
do posicionamento de marca e a consolidacédo da linha como um produto referéncia
para atletas e praticantes de esportes que visam quebrar recordes entendendo a

importancia de um futuro mais sustentavel.
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APENDICE - PESQUISA DE CONTROLE

Apéndice 1 - proposta de instrumental de pesquisa

Nossa marca compromete-se a incorporar praticas sustentaveis em todas as

etapas do ciclo de vida de seus produtos. Por isso, elaboramos um plano de acgdes

delineado para o periodo de fevereiro a junho de 2024, revelando medidas especificas

para concretizar metas de sustentabilidade.

Desde o sourcing responsavel até praticas de fabricacdo de baixo impacto,

cada aspecto da linha é examinado para destacar como nossa marca esta

transformando sua visdo sustentavel em acdes tangiveis.

E para mensurar os resultados dessa campanha que visa o reconhecimento da

nossa Linha Sustentavel, convidamos vocé a responder nossa pesquisa abaixo. E de

extrema importancia a sua participacao para nés.

1.

Vocé se considera um atleta amador ou alguém que consome produtos de alta
performance?

Qual é a sua idade atual?

Vocé é residente da cidade de Sao Paulo?

Qual seria a sua classe econdmica de acordo com os Critérios de Classificagao
Econémica Brasil?

Qual é o seu sexo?

Vocé se lembra de alguma propaganda ou mensagem nos meios e veiculos de

comunicacao Instagram, Facebook e TikTok de marcas de artigos esportivos?

A) Se sim, o que vocé lembra?
(Caso cite a marca em estudo confirmar por meio dos estimulos visuais.)
(Caso o entrevistado esteja equivocado em relagdo a campanha do objeto

deste estudo aplicar questéo B)
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B) Lembra de alguma propaganda ou mensagem nas redes sociais: Instagram,
Facebook, Tik Tok, Pinterest ou Paneis Digitais da Marca espalhados por Sao
Paulo da Puma?

(Se sim, o que lembra? Caso o entrevistado cite algumas das pegas/conteudos
da campanha em estudo confirmar por meio dos estimulos visuais e aplicar as

proximas perguntas)

(Se ndo lembra de alguma das propagandas ou mensagens nos meios de
comunicagao Instagram, Facebook, Tik Tok, Pinterest ou Paneis Digitais da
Marca espalhados por Sdo Paulo da Puma e agdes promocionais feitas durante

fevereiro a junho de 2024, encerrar a entrevista).

7. Por meio de quais canais ou meios vocé teve contato com a campanha?

8. Vocé ja conhecia a Linha Forever Better antes de entrar em contato com a
propaganda?

9. Vocé se lembra do conteudo ou do tema da propaganda?

10.Em uma escala de 1 a 10, o quanto vocé concorda com a iniciativa da linha
sustentavel da Puma?

11.Em uma escala de 1 a 10, qual é o seu nivel de concordancia com a ideia de
produtos de alta performance sendo sustentaveis?

12.Qual foi a sua reagao ao entrar em contato com a campanha?

13.Por meio de quais meios vocé tomou conhecimento sobre as acdes Missao
Alviverde ou Puma Future Run?

14.Vocé participou de alguma das agdes, como a Missédo Alviverde ou Puma
Future Run?

15. Qual foi o principal motivo que o incentivou a participar de uma das agdes?

16.Nos ultimos 3 meses, vocé comprou algum produto da linha Forever Better?

17.Quais foram os fatores mais importantes que influenciaram a sua decisao de

compra dos produtos da linha Forever Better?
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