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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso em forma de projeto experimental foi
realizado com o objetivo de montar um planejamento estratégico de branding sobre a
marca Amo Noronha com métodos e midias digitais e convencionais. E apresentado,
também, quanto o marketing digital € importante e inovador em uma campanha atual.
O trabalho inclui agbes de marketing e comunicacao, seguido de criagdes, producdes
publicitarias e planejamento de midia propostas pela Agéncia Twogether para a
marca Amo Noronha. Através de informacdes levantadas da empresa, analises e
pesquisa, este projeto visa identificar o atual problema comunicativo da marca, com
base nos aspectos positivos a serem reiterados e pontos negativos a serem
aprimorados, além de novas oportunidades e ameacas atuais. Deste modo, as acfes
apontadas pela agéncia tém o objetivo de amplificar e relimar a imagem da marca,
criando e mantendo um bom relacionamento e comunicagdo com seus respectivos
consumidores.

Palavras-chave: Projeto; marketing; comunicacao; digital; planejamento.



ABSTRACT

The current course’s conclusion work in the form of experimental project was carried
out in order to put together a strategic planning on the brand Amo Noronha using
methods and digital and conventional media. It is also presented, how the digital
marketing is important and innovative in a current campaign. The work includes
marketing and communication activities, followed by creation, advertising production
and media planning proposed by Twogether Agency for the brand Amo Noronha.
Through information gathered from the company, analysis and research, this project
aims to identify the current communication problem of the brand, based on the positive
aspects to be repeated and negative points to be improved, and new opportunities and
current threats. Thus, the actions identified by the agency are intended to amplify and
refine the brand image, creating and maintaining a good relationship along with great
communication with their stakeholders.

Keywords: Project; marketing; communication; digital; planning.
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INTRODUCAO

A Agéncia Twogether € uma agéncia digital formada por alunos do 8° semestre
de Publicidade e Propaganda da Universidade de Santo Amaro — UNISA. Pretendem
neste trabalho de conclusdo de curso, elaborar um projeto experimental sobre
branding de marca, promovendo uma campanha estratégica sobre a Amo Noronha —
cliente escolhido que atua no ramo de turismo - usando métodos e métricas em midias
digitais e convencionais. Pretendem também mostrar o quanto o marketing digital é
importante e inovador em uma campanha para marcas atuais que precisam crescer
no mercado e interagir com seus consumidores através desta midia que cresce mais

a cada dia.

A Amo Noronha, escolhida para ser o cliente da agéncia, € um clube de
beneficios que envolve um servico completo para quem viaja a ilha de Fernando de
Noronha. Possui um grande potencial nas redes sociais, principalmente o Instagram,
mas nao é forte o suficiente na venda de seu servico. O primeiro passo dado pela
agéncia serd identificar o problema da marca, tanto de marketing quanto de
comunicacao, proporcionando uma solucao e uma forma de conhecer a preferéncia,

0 ponto de vista e as atitudes de seus consumidores.

Para isso, o levantamento de informac¢des (conhecido como briefing) do
mercado, produto/servi¢co, consumidor, concorrentes etc., sera feito diretamente com
o atual dono da Amo Noronha, Renato Maia Neto. Posteriormente, a agéncia
inicializard uma pesquisa online para definir as midias em que os consumidores atuais
e potenciais estdo, suas caracteristicas demogréficas e psicograficas e o
posicionamento de mercado da marca. Com o resultado dessas informacdes, o
planejamento estratégico sera montado de acordo com o perfil da marca, midias

escolhidas e seu publico-alvo.

A agéncia pretende mostrar, ao final deste trabalho, o quéo importante € um
planejamento estratégico completo para marcas atuais que estdo pretendendo se

estabelecer no mercado.



2 AGENCIA TWOGETHER

Figura 1 — Logotipo da Agéncia Twogether

Otwogcether

Otwocether

blicidad

Fonte: Manual de Marca da agéncia (2015)

2.1 Descricao

A Twogether Publicidade é uma agéncia digital com foco em resultado. Uma
agéncia que acredita que para crescer, deve fazer o neg6cio de seus clientes
crescer, tendo como motivacao atingir o maximo potencial com seus investimentos.
Para isso, utiliza das ferramentas de midia on e off, fazendo com que as duas andem
juntas, de forma criativa e estratégica. Somos uma agéncia unida que, com todos
seus departamentos e habilidades, faz com que seus clientes saiam satisfeitos e
gratos pelo trabalho realizado.

A Twogether Publicidade por sua vez, quer atingir todas as empresas de
diversos produtos ou servicos, pois acredita na capacidade e criatividade de poder
expandir 0os negoécios de segmentos variados. Acredita também que a unido de
midias on e off pode ajudar o cliente a alcancar seus objetivos de mercado. Deste
modo, usamos o conceito de long tail como forma de trabalhar, pois pode ser usada

em formas de comunicagdo atraves da internet, que € um dos nossos focos.

19
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2.2 ldentidade Visual

A agéncia possui um logo com dois estilos: sobreposto no fundo branco e no
fundo negro. A cor amarela € a juncdo da cor verde e vermelha (on/off) que
representa uma cor inspiradora e que desperta a criatividade e estimula as
atividades mentais e o raciocinio. O simbolo € o tipico botdo power que remete a
midia on e off. O nome vem de “together” que traduzido para o portugués significa
juntos, unidos, mas com o “two” de duas midias envolvidas. Essa foi a construgéo

da identidade visual da agéncia.

2.3 Missdo, Visado e Valores

Misséo: Colaborar com o crescimento positivo e criativo de nossos clientes.

Visao: Ser referéncia para nossos clientes mostrando que temos capacidade para

atender a todos.

Valores:
> Paixao: Somos apaixonados pelo que fazemos;
> Trabalho em Equipe: Usamos nossas diferengas a nosso favor;
> Foco: Foco na agilidade e no comprometimento;
> Honestidade: Transparéncia ética e profissionalismo.

2.4 Estrutura da agéncia
Aline — Criacéo

Beatriz — Planejamento e Midia
Flavia — Redacao

Leticia — Atendimento

Tamires — Producéo e Trafego

Vinicius — Midia e pesquisa
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3 JUSTIFICATIVA TEORICA

O primeiro contato com a empresa foi feito no ano de 2015 pela aluna e
representante de planejamento e midia da agéncia, Beatriz Gomes. A mesma
trabalhou para a empresa Google atuando no desempenho das campanhas de Google

Adwords de diversas empresas, ha qual a Amo Noronha foi um parceiro.

Com a chegada do 8° semestre e do Trabalho de Conclusdo de Curso, a
Agéncia Twogether escolheu como segmento de servi¢co a area de turismo, por ser
um segmento diferente de todos 0s que a agéncia havia trabalhado anteriormente. A
primeira empresa que pensamos para trabalhar nesse projeto experimental foi a Amo
Noronha, por ser uma empresa com grande potencial e que se encontra em uma fase

de reestruturacdo e renovacdo da marca por conta da saida dos antigos sécios.

Essa transicdo nos fez pensar na possibilidade de realizar uma pesquisa
aprofundada e direta e posteriormente estruturar ideias para alavancar a marca e o

novo servico que a Amo Noronha oferece.
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4 BRIEFING

4.1 A llha Fernando de Noronha

Figura2 - Ailha

Fonte: Viagem em Pauta?!

Formado por vinte e uma ilhas, o arquipélago de Fernando de Noronha
pertence ao estado de Pernambuco, nordeste brasileiro, com seus 26 km2 de extensao
e com seus 17km? a 545km da costa, onde vive uma populacdo pequena de 3.012
habitantes. E a Gnica ilha habitada, enquanto as outras ilhas s&o protegidas pela
licenca oficial do IBAMA.

Para chegar, ha trés voos diarios que vao em direcéo a ilha, sendo dois saindo
de Recife (PE) e um saindo de Natal (RN). A ilha por sua vez ndo possui estrutura
para voos vindos de outros lugares do Brasil, ou seja, de outras cidades, € preciso

pegar um voo até uma dessas duas capitais nordestinas.

Requer aproximadamente cinco dias de estadia na ilha para conhecer toda a
natureza, a parte turistica e seus inimeros atrativos ao longo da histéria do lugar. O
turismo é realizado de forma sustentavel, assim o turista pode fazer um encontro com

a natureza em um dos “santuarios” mais importantes do mundo.

1 Disponivel em: <http://viagemempauta.com.br/2014/12/19/fernando-de-noronha-para-maos-de-
vaca/>. Acesso em: 7 abr. 2016.
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A ilha é considerada um dos melhores lugares do mundo para a pratica de
mergulho, por ter cinquenta metros de profundidade e uma agua limpida e clara, além
de ser o mais belo parque marinho do mundo. As empresas locais oferecem diversas
opcdes de passeios para todos os mergulhadores, sejam eles experientes ou
iniciantes. Também é realizado o batismo de quem ainda néo viu profundamente as

belezas do fundo da ilha.

A data oficial do descobrimento de Fernando de Noronha foi o dia 10 de agosto
de 1503, relatado nos registros documentais existentes do navegador e escritor
Florentino Vespucio. O arquipélago formou-se héa aproximadamente doze milhdes de
anos, com uma série de erupcodes e rochas vulcanicas. As 21 ilhas ficam localizadas
sobre um vulcdo cuja base tem 74 km de diametro e esta a 4.200 metros de
profundidade. As lindas paisagens da ilha de Fernando de Noronha resultaram de

periodos vulcanicos, entre as explosdes e erosdes.

Figura 3 — Mapa da llha

Fonte: Flickr?

2 Disponivel em: <https://www.flickr.com/photos/martiniilustrador/6864471399>. Acesso em: 8 abr.
2016.
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De acordo com o indice de Competitividade do Turismo Nacionald,

desenvolvido pelo Ministério do Turismo no ano de 2015, Fernando de Noronha possui

a seguinte avaliagao:

Gréfico 1 - Indices do destino por dimens&o em ordem crescente

FERNANDO DE NORONHA

Capacidade empresarial

Monitoramento

Cooperagao regional

Acesso

Servicos e equipamentos turisticos

Aspectos culturais

Politicas publicas

Economia local

Marketing e promogao de destino

Atrativos turisticos

Aspectos ambientais

Aspectos sociais

Infraestrutura geral

Fonte: FGV/IMTUR/SEBRAE (2015)

S 21,3
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T 35,2
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A infraestrutura geral, os aspectos sociais e ambientais atingiram o melhor

resultado do indice, enquanto a capacidade empresarial e 0 monitoramento da ilha

atingiram o pior resultado.

8 Disponivel em:

<http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/espaco_academico/downloa
ds_espaco/65_destinos/FernandoNoronha RA_2015.pdf>. Acesso em: 8 abr. 2016.
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4.1.1 Curiosidades

Segundo o site do Governo do Estado de Pernambuco? e a revista Viaje Aqui®,

da Editora Abril, o Arquipélago de Fernando de Noronha possui algumas informacdes

bem curiosas e interessantes:

>

Foi descoberta por Américo Vespucio em 1503 e foi doada como Capitania
Hereditaria para o financiador da Expedicdo Fernan (ou Fernéo) de Loronha,
dai surgiu a origem do nome;

Foi abordada por franceses e holandeses, mas vigiada e entregue para
portugueses. Em 1700 foi passada a posse da ilha para o Estado de
Pernambuco;

Em 1737 foi fundada um presidio conhecido como “depdsito de desvairados”,
onde os presos ficavam livres para circular em todo o territério, mas se ndo se
comportassem, sofreriam consequéncias severas. Em 1938, tornou-se uma
cadeia politica, abrigando militantes e governadores. Mas em 1942, os presos
foram transferidos e a ilha se tornou defesa nacional,

A ilha foi transformada em Territério Federal durante a Segunda Guerra
Mundial e administrado por militares até fazer parte do estado de Pernambuco;
O meio de transporte oficial de la € o buggy, que pode ser visto em todos os
lugares da ilha;

Em época das desovas de tartarugas marinhas, que vao as areias depois do
por-do-sol, entre janeiro e junho, algumas praias “fecham” depois das 18h;
Com a baixa infraestrutura de saude na ilha, mulheres gravidas devem sair
com, no maximo, sete meses de gestacao para ter o filho no continente. Essa
pratica esta ligada a politica de preservacédo da ilha e somente filhos de nativos
podem receber a carteirinha de cidad&o de Noronha;

A ilha possui algumas lendas urbanas relacionadas a sereias, monstros e

ciganas.

4 Disponivel em: <http://www.noronha.pe.gov.br/>. Acesso em: 8 abr. 2016.
5 Disponivel em: <http://viajeaqui.abril.com.br/blog/viajar-bem-barato/fernando-de-noronha-10-
curiosidades-sobre-a-ilha-mais-espetacular-do-brasil/>. Acesso em: 8 abr. 2016.
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4.1.2 Burocracia

A Arquipélago de Fernando de Noronha é composta por ilhas paradisiacas
muito desejada e maravilhada pelos brasileiros, mas poucos podem visita-la, tanto
pelo alto custo quanto pelas diversas exigéncias burocraticas que funcionam como

uma estratégia de preservacao do local.

Manter a ilha de Fernando de Noronha como um santuario ecoldgico exige
algumas restricdes. Existe uma taxa de preservacdo ambiental (TPA) em que cada
turista precisa pagar pelo tempo de permanéncia. A taxa € de R$64,25 por dia,
segundo o Governo do Estado de Pernambuco® e é cobrada e paga diretamente no

aeroporto.

Ha também um limite para os visitantes do local. Somente 700 pessoas podem
“turistar” a ilha por dia, sendo metade mergulhando os mares e a outra metade
passeando por terra. Algumas trilhas necessitam de autorizacdo do IBAMA para ser
visitada. Em estimativas de visitantes, mesmo com este limite, ha aproximadamente

93 mil turistas por ano na ilha, com uma média de 850 diarias em pousadas por més.

6 Disponivel em: <http://www.noronha.pe.gov.br/>. Acesso em: 8 abr. 2016.
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4.2 Empresa

Figura 4 — Logomarca da Amo Noronha

NORONHA

Fonte: Amo Noronha’

4.2.1 Historico

A Amo Noronha surgiu em abril de 2014, inicialmente fundada pelo empresario
Tuca Sultanum e pelo ator Bruno Gagliasso. Entre abril e novembro de 2014,
comercializava alguns produtos e possuia uma agéncia de viagem onde vendia-se
pacotes de passeios e diarias em pousadas. De abril a dezembro de 2015, foi
incorporado a Amo Noronha algumas outras pousadas e paralelamente o contrato de
sociedade foi renovado, ficando com Tuca Sultanum e Renato Maia a frente da
empresa e encerrando as atividades como agéncia de viagens. Agora, em 2016, a
Amo Noronha apenas comercializa as estadias nas pousadas do grupo e alguns

produtos exclusivos da marca.

O clube de beneficios foi desenvolvido no comego de 2016, ndo como agéncia
de viagem, mas como uma experiéncia completa para os hdspedes. A experiéncia
inicia-se a partir do momento em que se compram diarias nas pousadas, contando
com descontos para restaurantes, passeios e aluguel de equipamentos. A Amo

Noronha também possui uma loja com produtos exclusivos da marca. Em suma, é

7 Disponivel: <http://www.amonoronha.com/tudo-sobre-noronha>. Acesso em: 8 abr. 2016.
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uma rede de parcerias que torna a viagem para Fernando de Noronha mais completa

e pratica para os visitantes.

Quando Bruno e Tuca lancaram o portal Amo Noronha, em 2014, foi uma forma
de designar a paixao e o amor que eles tinham (e tém) pela ilha e preservacao dela.
No inicio, o objetivo principal da marca era ser referéncia em portal sobre a ilha e
facilitar a busca por pacotes e passeios em um unico so lugar.

A fama do ator Bruno Gagliasso associada a marca tornou-a, aos poucos, forte
e consideravelmente apreciada na internet. Eles ofereciam a ilha, a beleza dela, e
consequentemente o servico da Amo Noronha, e ndo o contrario. Foi desta forma que

a interacdo das pessoas com a marca se tornou tao atrativa e exponencial.

“Quem trabalha com servigos nunca tem folga no que se refere ao seu
marketing. (...) Parte da arte do marketing é possuir um estoque de
procedimentos que provoquem interesse e digam as pessoas, no
primeiro encontro, o que vocé faz.”(COURTIS, 1991, p. 87).

Com a saida dos socios, a Amo Noronha precisou reformular seus conceitos e
objetivos, desvinculando a imagem da antiga sociedade e criando uma nova
identidade, sem deixar evidente essa mudanca. A Amo Noronha, entdo, se baseia no
clube de beneficios, continuando como portal, associada com 0s servi¢os oferecidos
sem que fosse preciso fechar um pacote.

A Amo Noronha, € uma prestadora de servico que age de forma indireta na
internet, seu principal meio de comunicac¢éo. A divulgacdo do clube de beneficios é
feita apenas pelo site da marca, enquanto as redes sociais mostram a ilha de
Fernando de Noronha sob a 6tica do Tuca (que vive em Noronha) e de pessoas que
estdo ou que ja viajaram para a ilha. E uma forma de compartilhar a esséncia de
Fernando de Noronha e uma das melhores experiéncias turisticas do Brasil.
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4.2.2 Sites

Desde que a marca foi lancada oficialmente como um portal de informacdes e
pacotes de viagem para Fernando de Noronha, eles divulgavam o servi¢o oferecido
através do site. As redes sociais, como o Instagram e o Facebook, promove uma

interacdo com as pessoas que tém o amor pela ilha como algo em comum.

O site passou por algumas mudancas no decorrer do tempo. A saida do
principal sécio e a transi¢cdo para o clube de beneficios fez com que o site oficial da
Amo Noronha ficasse fora do ar por um tempo, sendo assim substituida pela
Experiéncia Amo Noronha. Nesse site, ha uma breve descricdo sobre o que € a
experiéncia e como funciona. Também é possivel saber quais sdo os parceiros e quais

sdo as pousadas do grupo.

Figura 5 — Site Experiéncia Amo Noronha

€« C' | [} www.experienciaamonoronha.com.br

Z:,'\
&

NORO
#E xperienciaBAvoNoronHa

0Qued!

0 PRIMETRO CLUBE DE BENEFTCTOS DE FERNANDODE -~ \COMO FUNCIONA?
NORONHAL E UM CLUBE FORMADO POR HOSPEDES DAS  MEMBROS DA HEXPERTENCTAAMONORONHA APROVELTAM

_POUSADAS PARCELRAS CUJOS MEMBROS = OFERTAS ESPECIALS OFERECIDAS POR NOSSA REDE DE
. APROVELTAM OFERTAS ESPALHADAS POR TODAATLRAL  pacETRos QUE IN(lUEM BARES, K[STAURANIES

NOSS05 PARCEIRS £ SUAS OFERTAS! =

Fonte: Experiéncia Amo Noronha?®

Em maio de 2016, o site ja reformulado e alterado, foi colocado novamente no
ar. O novo site conta com varias informacdes e noticias sobre Noronha e suas praias,
sobre as pousadas, depoimentos de pessoas que ja visitaram a ilha e 0 e-commerce

com os produtos da marca.

8 Disponivel em: <http://www.experienciaamonoronha.com.br/>. Acesso em: 10 abr. de 2016.
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Figura 6 — Novo site da Amo Noronha

&« C [ www.amonoronha.com WS C}J

@ Tudo Sobre Noronha £} Praios £ Quando ir (B3 Noticias % Contato

NS

NORONHA

FACA A SUA

0 QUE VOCE ESTA PROCURANDO?

- — POUSADAS . -
e )

7

Cemd MR

Fonte: Amo Noronha?®

Figura 7 — E-commerce de produtos da Amo Noronha

7 N A
*,‘4‘\.*4_‘&'.- W NORONHA

Produtos personalizados para vocé com a marca AmoNoronha

Parte da receita das vendas dos nossos produtos é destinada & projetos sociais em Fernando de Noronha.

CAMISETA UV FPU50+ CAMISETA UV FPU50+ INFANTIL BONE UV FPU50+

R$128,00 R$128,00 R$48,00

Fonte: Amo Noronhal®

9 Disponivel em: <http://www.amonoronha.com/>. Acesso em: 15 mai. 2016.
10 Disponivel em: <http://www.amonoronha.com/loja>. Acesso em: 15 mai. 2016.
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4.2.3 Redes sociais

A principal rede social da Amo Noronha € o Instagram, que atualmente possui
305 mil seguidores. E uma forma estratégica de atingir o publico-alvo, que usa mais
este aplicativo do que os outros.

O Instagram conta com fotos e videos sobre Fernando de Noronha, de turistas,

promocdes e eventos. Quem cuida do perfil, atualmente, é o Tuca.

Figura 8 — Instagram da Amo Noronha

&« C | @ https//www.instagram.com/amonoronha, g * O :

© | Instagram ® O

Jo

amonoronha [ seur | -

Amo Noronha Feito por quem vive e ama Noronha! [=] contato@amonoronha.com
r Clique no link abaixo e participe da Promocdo do Safadao!
instagram.com/p/BLUSEndjPVg

1.289 publicacoes 305mil seguidores seguindo 888

Fonte: Instagram?!

“Nas redes sociais, os vinculos entre os individuos tendem a ser
fluidos, rapidos, estabelecidos conforme a necessidade em um
momento e desmanchado no instante seguinte. (...) Os vinculos
criados podem ser transformados a qualquer momento de acordo com
sua dindmica e com a caracteristica dos participantes.” (MARTINO,
2015, p. 56)

J& a pagina oficial da Amo Noronha no Facebook possui 57 mil curtidas e
postagens em quantidade menor do que o Instagram. A pagina é aberta para que
pessoas possam escrever no mural sobre suas experiéncias.

A Amo Noronha também possui Snapchat com o nome de perfil amonoronha.

11 Disponivel em: <https://www.instagram.com/amonoronha/>. Acesso em 17 mai. 2016.
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4.2.4 Missao, visao e valores

Misséo: Garantir a exceléncia e o conforto na hospedagem e nos demais servigos,

oferecendo-os em 6tima qualidade.

Visé&o: Ter a preferéncia dos turistas da ilha de Fernando de Noronha e ser lembrada

como uma Otima experiéncia pelo servigo e atendimento qualificado.
Valores:

» Exceléncia: Trabalhamos da melhor maneira para satisfazer todas as
necessidades do cliente em sua estadia, com muita transparéncia,

comprometimento, confiabilidade, competéncia e qualidade;

» Parceria: Nossa equipe trabalha em harmonia para resultar em servicos de
otima qualidade. Valorizamos nossos parceiros para tornar sua viagem

inesquecivel;

» Sustentabilidade: Cuidamos dessa ilha maravilhosa e de seus habitantes que

amam explorar a natureza. Unimos paixdo com preservacao ao meio ambiente.
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4.2.5 Estrutura organizacional

A Amo Noronha possui mais de 25 funcionarios e colaboradores, a maioria
concentrada nas pousadas, como camareiras, gerentes, cozinheiras, recepcionistas e

a equipe da manutencao.

O organograma a seguir mostra a linha de hierarquia que parte do fundador,
gue atualmente € o Renato Maia, como também mostra que a marca possui um
assistente de vendas no e-commerce, uma equipe responsavel pela loja fisica no

aeroporto com dois vendedores e um gerente.

Cada parceiro possui a sua equipe separadamente. A Embarcacdo Happy
Days, conta com dois tripulantes, que sao os proprietarios do barco. A Locadora Morro
do Farol conta com uma equipe de funcionarios que realiza manutencdes dos veiculos
e um recepcionista na loja. A Akoya conta com um proprietario que disponibiliza
caiagues transparentes para os turistas. A Pizzaria do Boldré conta com garcons, um

pizzaiolo e um atendente de caixa.

Organograma 1 — Estrutura organizacional

/N
Fundador
S——
Y Y VR VR VR VR
Parceiros sza Pousada Jomar Pousada da Pousada Loja Site
lha Mana Verdes Mares J
N N N N N N N
A~ A~ A~ A~ P A~ ~~
Happy Days Gerente Gerente Gerente Gerente Gerente As\slgﬁggasde
— — — N N N N
A~ A~ A~ A~ P A~
Morro do Farol Recepcionista Recepcionista Recepcionista Recepcionista Vendedor
— — — N N N
A~ A~ A~ A~ P
Pizzaria do c . h ) .
Boldré amareira Camareira Camareira Camareira
— — — N N
A~ A~ A~ A~ P
Akoya Water Cozinheira Cozinheira Cozinheira Cozinheira
— — — N N
A~ A~ A~ A~
Manutengéo Manutengéo Manutengéo Manutengéo
— — N N

Fonte: Os autores (2016)
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4.2.6 Localizacao

A Amo Noronha trabalha com e-commerce, ou seja, vende e divulga seus
servicos pelo site. As pousadas, que também fazem parte do clube de beneficios,
estdo localizadas no centro da ilha, mais precisamente na Vila dos Remédios. A Loja
Amo Noronha, que vende os produtos especificos do clube esta localizada no
aeroporto da ilha de Fernando de Noronha.

Figura 9 — Localizacéo da Pousada Simpatia da llha

1

Forte de/NOSSa g
Senhora dos Remédios.

Praia do cacﬁgrrgd
"1 e & f
v

Igrejafh

o w® Pousada Verdes Mares
4 &

:
. Pousada Simpatia dallha
" R$548 \'

Fonte: Google Maps??

12 Disponivel em: <https://www.google.com.br/maps/place/Pousada+Simpatia+da+Ilha/@-3.8418049,-
32.4141355,1655m/data=!3m1!1e3!4m5!3m4!1s0x6364d8a8cblacl7:0xa3224afd05¢ch88f0!8m2!3d-
3.8429251!4d-32.4098093>. Acesso em: 17 abr. 2016.



4.2.7 Mercados

A empresa atua no mercado de turismo, onde o core business (nucleo do
negocio) é hospedagem, além de parcerias com outros empreendimentos situados
na ilha. Segundo o site do Mundo do Marketing'3, o turismo é um dos setores em
expansdo no Brasil que apresenta nimeros sempre crescentes em todas as
categorias - como negoécios, luxo e aventura. Independentemente da situacdo
econbmica local, existem multiplas opcdes de rentabilizacdo, uma vez que o
mercado oferece produtos e servigos desde a fase de planejamento de uma viagem
até a chegada ao destino, ou seja, esse era 0 projeto inicial da Amo Noronha,

oferecer um servico completo para quem escolhesse a ilha para viajar.

Hoje, a Amo Noronha é Unica em clube de beneficios presente na ilha de

Noronha.

13 Disponivel em: <https://www.mundodomarketing.com.br/inteligencia/estudos/377/panorama-do-
mercado-de-turismo.html>. Acesso em: 18 abr. 2016.
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4.2.8 Linha de produtos/servigos

A Amo Noronha é um pacote de servi¢cos que inclui tanto hospedagem em
pousadas na ilha de Fernando de Noronha quanto desconto em outros servicos de
parceiros da Amo Noronha. Para ter acesso a esses beneficios, basta se hospedar
em uma das pousadas da rede (Simpatia da Ilha, Verdes Mares, Pousada da Mana

e Pousada Jomar) e entrar para o clube.

Figura 10 — Logomarcas das pousadas da rede

Undles, INlaves
——
——~— Sumpa

e~ e ",
Fernando de Noronha “ ,”ld

P O U S A DA

P o] u s A D A
e .- MAR
fomais du novemba

Fonte: Experiéncia Amo Noronha4

14 Disponivel em: <http://www.experienciaamonoronha.com.br/>. Acesso em: 18 abr. 2016.



37

4.2.8.1 Pousadas

O servico de hospedagem conta com quatro pousadas em Fernando de
Noronha: Pousada Simpatia da Illha, Pousada Jomar, Pousada da Mana e Pousada
Verdes Mares. As acomodac0des estao localizadas a poucos quildbmetros da praia e
do Aeroporto de Fernando de Noronha e vao desde pousadas simples até uma das
mais luxuosas e conhecidas da ilha. Possuem uma étima classificacdo de qualidade

nos sites das operadoras, principalmente a Booking.com.

Figura 11 — Pousada Simpatia da llha

Fonte: Amo Noronhal®

Pousada Simpatia da Illha: E a pousada mais popular e luxuosa do pacote de
experiéncia da Amo Noronha. Segundo a descrigdo no site Booking.com, a pousada
€ rodeada por belos jardins e situa-se na area de Vila dos Remédios, perto de praias,
bares e lojas. Oferece buffet de café-da-manhd e quartos climatizados com Wi-Fi
gratuito. Fica a 5 minutos de carro das praias famosas, como a Praia do Cachorro,
Praia de Meio e a Praia da Conceicdo. O centro histérico da ilha fica a apenas 50
metros e o Aeroporto de Fernando de Noronha fica a 5 km da propriedade. Com vista
para o jardim, os quartos bem-iluminados incluem camas box, banheiro privativo com

chuveiro quente, frigobar, TV LCD e telefone. O buffet de café-da-manha inclui frutas,

15 Disponivel em: < http://www.amonoronha.com/simpatiadailha>. Acesso em: 17 abr. 2016.
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queijos, frios e saladas de frutas. Depois de comer, € possivel relaxar em uma rede
com vistas do jardim. Outras opcdes para refeicdes podem ser encontradas a poucos
passos da propriedade. A pousada possui 13 quartos de hotel. De acordo com o site,

a acomodacéao possui uma nota excelente: 9.3.

Figura 12 — Pousada Verdes Mares

Fonte: Amo Noronhalé

Pousada Verdes Mares: Pousada mais simples, com 5 quartos de hotel. Localizado
a aproximadamente 15 minutos a pé da praia e a 5 km do Aeroporto, oferece quartos
com ar-condicionado e TV de 26", Wi-Fi e servico de translado gratuito para o
aeroporto. As acomodacbes da Pousada Verdes Mares dispbem de banheiro
privativo, cama queen-size, frigobar e telefone e um farto café-da-manha tropical.
Apos um dia de atividades explorando a ilha, é possivel relaxar nas redes e no terrago

do hotel, segundo o Booking.com. Possui uma nota excelente de 9.2 no site.

Pousada da Mana: Esta pousada conta com 4 quartos de hotel e, segundo o
Booking.com, a Pousada da Mana oferece acomodagbes simples com ar-

condicionado, TV e frigobar e estd a 1 km das praias do Cachorro e da Concei¢éo, a

16 Disponivel em: <http://www.amonoronha.com/verdesmares>. Acesso em: 17 abr. 2016.
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2 km do centro de Fernando de Noronha e do porto e a 6 km de distancia do aeroporto.
A equipe da pousada pode fornecer informacées locais e organizar excursbes. E
possivel desfrutar diariamente de um buffet de café-da-manhd, servido na sala de
refeicdes, que inclui uma variedade de frutas frescas, paes, frios e uma selecéo de
bebidas quentes e frias. O banheiro privativo possui um chuveiro com agua quente.

N&o possui nota de classificacao no site.

Figura 13 — Pousada Jomar

Fonte: Amo Noronhal?

Pousada Jomar: Segundo a descrigdo no Booking.com, a Pousada Jomar oferece
acomodacdes confortaveis com piscina, Wi-Fi gratuito, servico de translado e depdsito
para bagagem. Os quartos estdo equipados com ar-condicionado, TV, frigobar e
banheiro privativo com chuveiro quente. E possivel desfrutar de um buffet de café-da-
manha todos os dias, que é composto por uma variedade de frutas frescas, paes e
frios, assim como uma selecéo de bebidas. Fica a 4 km de distancia do aeroporto, a
1,3 km do Porto Santo Antonio, a 800 metros de distancia da Praia da Conceicéo e a
1 km da Praia do Cachorro. Possui uma nota de 8.8 de classificacdo no site.

17 Disponivel em: <http://www.amonoronha.com/jomar>. Acesso em: 17 abr. 2016.
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4.2.8.2 Parceiros

Os parceiros da Amo Noronha foram escolhidos especialmente para tornar a
experiéncia da viagem ainda mais inesquecivel. Conta com uma locadora de
automoveis, aluguel de caiagues transparentes e um passeio de barco que atinge as

duas pontas da ilha de Fernando de Noronha.

A Locadora Morro do Farol € especializada em loca¢fes de buggies, carros de
passeio, motos e minivan. Ha também o aluguel de caiaque transparentes,

disponibilizados pela Akoya Water Sports, localizada na Praia do Porto.

O passeio de barco disponibilizado pela Embarcacdo Happy Days conta com 3
horas e meia de duracéo e se inicia no ancoradouro natural Porto de Santo Antbnio e
termina na Baia do Sancho, eleita a praia mais bonita do Brasil. O Happy Days faz
uma parada de 45 minutos para que os visitantes possam apreciar a fauna e flora

exuberantes do local.

Figura 14 — Embarcacdo Happy Days

Fonte: Barco Happy Days'8

18 Disponivel em: <http://www.barcohappydays.com.br/barco.html>. Acesso em: 18 abr. 2016.
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4.3 Produto/servico

A Amo Noronha € o unico clube de beneficios na ilha de Fernando de Noronha,
ou seja, no ato da compra ou reserva em alguma pousada, o cliente tem esse “pacote
de beneficios” como a primeira opgéo. Por isso, deve ser enfatizado que para estar
em acesso com este clube e aproveitar ofertas especiais com a rede de parceiros, é
preciso adquirir primeiro o servico de hospedagem, que é feito geralmente pelo e-
commerce.

“Cada vez mais, aliancas estratégicas séo realizadas por empresas
com o propdsito de combinar pontos fortes e entregar produtos ou

servicos de melhor qualidade e a custo competitivo.”
(VASCONCELLOS, 2010, p. 21)

A Amo Noronha tem o maior alcance nas redes sociais. Ficou muito conhecida
guando Bruno Gagliasso, que € um famoso ator e também o fundador da mesma,
comecou a vincular sua imagem a marca. A pousada principal, Simpatia da llha, é a

mais luxuosa e mais frequentada pelos turistas de primeira e segunda viagem.
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4.3.1 Categoria

O servico entra na categoria de turismo de aventura por oferecer hospedagem
e descontos em outros servi¢cos que também estao relacionados a transporte e turismo
na ilha de Fernando de Noronha. Esta na categoria de “aventura” pois ha demasiada
pratica de esportes e mergulho. E uma ilha exética e uma das mais bonitas do mundo,
com muitas trilhas e praias, sendo também um dos maiores patrimdnios naturais da

humanidade muito preservada ecologicamente.

Poucos tém a chance de visitar a ilha, mas quem escolhe-a como destino de
sua viagem pode descobrir Noronha em toda sua magnitude, desde mergulhar com

golfinhos até caminhar no bairro histérico da ilha, a Vila dos Remédios.
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4.3.2 Consumo/sazonalidade

A Amo Noronha espera que seus clientes sempre participem do clube de
beneficios. Porém, ha um maior pico de vendas de diarias nos periodos sazonais,

como férias (entre junho e julho), final de ano (réveillon) ou feriados prolongados.

Visitar a ilha de Fernando de Noronha € algo muito especial e desejado pelas
pessoas. Esse fator € muito importante para afirmarmos que boa parte das pessoas
que visitam a ilha estdo em alguma ocasido especial, como lua-de-mel, aniversario,

réveillon, etc.

Figura 15 — Réveillon em Fernando de Noronha no ano de 2014

Fonte: Portal G11°¢

“Chama-se sazonalidade de um produto ou servigo essa caracteristica
ciclica de oscilagdo nas vendas, ou seja, um produto ou servigo €
sazonal quando apresenta aumentos e redugbes nas suas vendas
sempre nas mesmas épocas do ano.” (CORREA, 2008, p. 96).

19 Disponivel em: <http://g1.globo.com/platb/pe-viver-noronha/tag/reveillon/>. Acesso em: 18 abr.
2016.
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4.3.3 Pontos positivos e negativos do produto/servigco

O principal ponto positivo desse servico € o que a Amo Noronha faz de
diferente: oferecer um pacote de beneficios para aqueles que escolhem se hospedar
em suas pousadas. O servico de hospedagem € um dos melhores da ilha e possui
classificacdes relativamente altas nas operadoras de viagem por quem ja se hospedou

nas pousadas do clube.

J& o ponto negativo € a parte de ser um servico exclusivo apenas para 0s
héspedes de suas pousadas. Quem nao se hospeda, ndo entra para a experiéncia
Amo Noronha. Também a forma como se é induzida e/ou divulgada esse servico e
sua funcionalidade ndo é bem clara na mente de propensos consumidores, nem no e-

commerce, nem nas redes sociais.

“Se vocé quer ter seu negdcio ou produto cada vez mais conhecido e
se possivel consumido, atingindo um indice de lembranca superior a
60% invista em comunicacdo, mas ndo se esqueca de agregar valor
ao seu produto.” (CARVALHO, 2010, p. 55).

O fato da Amo Noronha ser uma empresa unicamente situada na ilha de
Fernando de Noronha faz com que ela seja pouco explorada, ou seja, apenas 0s
visitantes da ilha podem adquirir os servicos da marca (tendo em vista que ha um

limite de visitantes e um publico-alvo bem segmentado).
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4.4 Mercado

A participacdo da Amo Noronha no mercado de turismo comecou de uma forma
inusitada. No principio a marca vendia pacotes especiais de viagem somente para
Fernando de Noronha com a visdo de uma agéncia de turismo. Dentro deste pacote,
haviam 35 pousadas e apenas 3 eram propriamente deles, nas quais os clientes
podiam fazer a reserva online. As demais pousadas eram comercializadas pela

agéncia, que ficavam com 10% de comisséo e repassavam os 90% para a pousada.

Agora, com a mudanca da marca e a saida dos socios, a Amo Noronha vende
somente suas proprias pousadas com as bonificagdes de servigos dos parceiros.

Segundo Renato, o mercado de turismo sofre muita influéncia de varios
agentes externos que estdo sempre migrando as pessoas de um lugar para o outro.
Quando o ddlar esta baixo as pessoas viajam para fora do Brasil, mas quando esta

alto elas viajam para dentro.

Considerando esse fator, afirmamos que seu servico principal sofre oscilacdes
de crescimento e participacdo de mercado constantemente. A relacdo com o délar e
a época esta diretamente ligado com o turismo. Como Renato citou, quando o dolar
esta alto os brasileiros migram para outros estados do Brasil e quando esta baixo
fazem mais viagens internacionais. J& a taxa de turistas estrangeiros caiu com 0

decorrer dos anos.

A tabela a seguir mostra a quantidade de turistas que vieram para o Brasil
através do estado do Rio Grande do Norte e Ceard, fronteiras com a ilha Fernando de

Noronha.



Gréfico 2 — Chegada de Turistas pelo Nordeste do Brasil
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Com base em uma pesquisa do IBGE intitulada Pesquisa de Servico de

Hospedagem?! feita no ano de 2011, o turismo receptivo no Brasil registrou o ingresso

de 5,2 milhdes de turistas estrangeiros em 2010, um patamar considerado baixo,

quando comparado com outros paises como Franca (76,8 milhdes), Estados Unidos

(59,7 milhdes) e China (55,7 milhdes). Por outro lado, os grandes eventos

internacionais a se realizarem no Brasil, como a Copa das Confederacdes (2013), a

Copa do Mundo de Futebol (2014) e os Jogos Olimpicos (2016), trouxeram a

perspectiva de um aumento expressivo desse ingresso, bem como a expanséo do

turismo nacional.

20 Disponivel em:
<http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/anuario/downloads_anuario/

Anuario_Estatistico_Turismo_2016_Ano_base 2015 2.pdf >. Acesso em: 20 abr. 2016

21 Disponivel em:
<http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/outros_estudos/estudo_ibge
_hospedagem/download_ibge hospedagem/IBGE_-

Pesquisa_de_Servixos_de_hospedagem 2011 - Relatxrio_Completo.pdf>. Acesso em: 20 abr.

2016.
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E realmente trouxe. De acordo com o Ministério do Turismo??, a entrada de
capital estrangeiro no Brasil registrou o crescimento de 7% nos seis primeiros meses
do ano (2016). O gasto dos turistas internacionais alcancou a marca de US$ 3,16
bilhdes este ano, quando no mesmo periodo de 2015, a receita foi de US$ 2,94

bilhdes, segundo dados divulgados pelo Banco Central.

O grafico abaixo representa os destinos mais visitados do Brasil nos ultimos

dois anos:

Grafico 3 — Destinos brasileiros mais visitados por lazer em 2014 e 2015
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Fonte: Anuério Estatistico do Turismo Receptivo??

22 Disponivel em: <http://www.turismo.gov.br/%C3%BAltimas-not%C3%ADcias/6538-receita-cambial-
cresce-7-no-primeiro-semestre-desse-ano.html>. Acesso em: 20 abr. 2016.

23 Disponivel em:
<http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/anuario/downloads_anuario/
Anuario_Estatistico_Turismo_2016_Ano_base 2015 2.pdf>. Acesso em: 20 abr. 2016
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4.5 Consumidor

Conhecer o consumidor e seu comportamento de compra pode ser um
processo complexo e por isso ndo pode ser generalizado. Existem varias teorias para
entender o consumidor, por essa razao nao se deve enquadra-los de antemao: deve-
se atentar para cada consumidor e para 0s grupos de consumidores, questionando
sobre quais variaveis estdo sendo colocadas como mais importantes para o
comportamento. (Giglio, 2010).

Para classificar os consumidores de uma empresa, no caso da Amo Noronha,
€ preciso usar teorias de tipologias agrupadas em alguns fatores, como o conjunto de
variaveis demogréficas, tracos de personalidade (ou tipos psicolégicos), os estilos de

vida e as variaveis comportamentais especificas da compra e do consumo.

Figura 16 — Consumidores da Amo Noronha nailha

Fonte: Instagram?*

“O consumo ¢é ditado por escolhas racionais sobre a disponibilidade
dos produtos e dos recursos necessarios para obté-los. O homem tem
infinitos desejos, mas limitadas possibilidades de satisfazé-los. Por
isso, tem de escolher produtos e servicos que lhe deem o méaximo de
satisfagédo.” (GIGLIO, 2010, p. 34).

24 Disponivel em: <https://www.instagram.com/amonoronha/>. Acesso em: 27 abr. 2016 e 17 mai.
2016.
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4.5.1 Caracteristicas demogréficas

A grande maioria dos visitantes da ilha e dos consumidores das pousadas sao
jovens, com idade entre 20 e 35 anos, ambos 0s sexos, classe A — que frequentam
esporadicamente a ilha — e classe B — que precisam se programar para ir ou que
planejam ir pela primeira vez em uma data especial — e residentes dos estados de
Séo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Pernambuco. Muitos famosos visitam a

ilha, como o ator Henri Castelli e sua esposa, na figura 16 a esquerda.

Os turistas estrangeiros costumam visitar a ilha fora de épocas sazonais ou no

verdo. A maioria vem da Europa, como Portugal, Franca e Espanha, e da Argentina.

“Conhecer novos espacgos esta tao intrinsecamente associado com a
vida das pessoas que um dos grandes negécios da atualidade é o
turismo, disponivel de todas as formas e para todos os gostos, sempre
indo para outros lugares que nao os conhecidos .” (GIGLIO, 2010, p.
57).
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4.5.2 Caracteristicas psicograficas

Segundo Giglio, (2010, p.49) “o habito esta relacionado a fidelidade, isto €, a
opc¢éao do consumidor por comprar 0 mesmo produto e a mesma marca”. Desta forma,
os clientes fiéis que visitam a ilha sdo pessoas aventureiras, que amam a liberdade e
estdo em sintonia com a natureza a fim de viver novas experiéncias e explorar lugares
exoticos. Sao pessoas extrovertidas, libertas, instintivas, romanticas e independentes.
Sé&o pessoas de status, famosos e subcelebridades. Em contraponto, sdo pessoas

comuns, que nao sao famosas, mas que tém o sonho de conhecer a ilha.

No geral, possuem ensino superior e uma carreira formada ou pré-formada.
Uma grande porcentagem vai acompanhada de seus parceiros, que planejam ter a

melhor experiéncia de vida em sua viagem dos sonhos.

Segundo Renato Maia, os hospedes de suas pousadas Sa0 pessoas
apaixonadas pela vida e pela natureza. Sao pessoas bem-sucedidas que planejam
previamente quando viajar e para onde viajar. Costumam ir acompanhados de seus

parceiros, tornando a viagem uma experiéncia romantica e agradavel.
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4.6 Distribuicéao

O servico € intangivel e ndo possui 0 mesmo nivel de distribuicéo tradicionais
de produtos, ou seja, ndo possui alguns intermédios que fazem a logistica do

fabricador até o consumidor final.

No caso da Amo Noronha, a propria empresa € a prestadora de servicos que
oferece descontos em outros estabelecimentos e faz venda direta para o consumidor
em seu e-commerce. Para fazer a divulgacao do servico de hospedagem, a empresa

usa algumas operadoras e agéncias de viagem gue as anunciam em seus sites.

Organograma 2 — Nivel de distribuicao do servigo

Booking.com
Tripadvisor

Servigo llha de Noronha »  Consumidor

Trivago

Decolar.com

Fonte: Os autores (2016)
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4.6.1 Tarifas

A Amo Noronha utiliza trés canais de venda: a venda direta por e-malil, site,
telefone, venda através de agéncias de viagens e venda por operadoras. Hoje 50%
das vendas sao via operadoras (tarifa operadora), 30% via agéncias (tarifa agéncia) e

20% direto (tarifa balcao).

A tarifa balcdo € o valor que o cliente paga quando reserva diretamente com a
pousada. A tarifa agéncia € o valor que as agéncias pagam as pousadas pelas diarias
para poderem vender aos seus clientes. O cliente final paga a agéncia o valor igual a
tarifa balcdo, mas a agéncia repassa o valor da pousada em 10% a menos que a tarifa
balcéo e a tarifa operadora, que é o valor que a operadora paga a pousada pela diaria
para poder vender para agéncias. Com essa tarifa, a operadora ganha 30% de

comissao com a venda.

Atualmente, a porcentagem de venda € de 50% por operadora que cobra
aproximadamente R$400,00 por venda de pousada com diarias acima de R$600,00
pelos seus sites de busca. O cliente paga o mesmo valor, mas quando compra por
agéncia — que também ganha uma comissdo de 10% por venda - ou operadora, a

Amo Noronha recebe menos.
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4.6.2 Operadoras e agéncias de viagem

As operadoras e agéncias de viagens sdo 0s principais canais de venda da
Amo Noronha e contribuem com um percentual de 80% das vendas (50% operadoras

e 30% agéncias).

A venda pelas agéncias € mais pratica para o cliente pois efetua a compra pelo
pacote ao todo. Pela agéncia compra-se pacotes com a hospedagem, o transporte,
0s passeios e eventos, o café da manha, almoco ou jantar. E uma forma mais
compensativa no momento da compra, e assim a agéncia fica com 10% da venda,
diferente das operadoras que compram os pacotes de hospedagem nas pousadas da
Amo Noronha e revende para seus clientes através de sites. A Amo Noronha lucra a

partir das agéncias apenas 60% do valor total.

Partindo desse principio de tarifas de intermediarios e/ou parceiros, a Amo
Noronha tem a intencdo de investir em anancios online, a fim de conseguir atingir seu
publico-alvo antes das agéncias e operadoras, 0 que acabariam dando-lhes maior

lucro com as vendas.

Grafico 4 — Porcentagem de vendas das diarias através dos meios

HVenda direta MW Operadoras M Agéncias

Fonte: Os autores (2016)
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4.6.2.1 Mecanismos de vendas

As operadoras e agéncias de viagem se complementam em seus Servigos.
Enquanto a operadora concentra sua atuacdo na formacdo de roteiros e na
negociacdo em escala, as agéncias trabalham no varejo, atendendo aos viajantes
individualmente para oferecer a melhor solugao caso a caso, conforme os desejos e
a disponibilidade financeira de cada um. Em estrutura de parceria, as operadoras
também disponibilizam constantemente as agéncias treinamentos sobre produtos e
destinos, além de capacitagdo em vendas. S&o, tecnicamente, parceiras da Amo
Noronha, pois fazem as vendas das hospedagens para os seus clientes. A busca por
operadoras e agéncias foi feita ao longo dos anos pelo Tuca Sultanum, que trouxe a
maioria delas. Algumas, tomando conhecimento sobre a marca, foram atras da Amo

Noronha a fim de formar uma parceria.

Como ja dito anteriormente, do valor obtido com a venda da hospedagem nas
pousadas da Amo Noronha, entre 10% a 12% fica para a agéncia, comumente
chamada tarifa agéncia, e do valor obtido com a venda da hospedagem, 30% fica para

a operadora, comumente chamada tarifa operadora.

As agéncias principais que vendem com alta frequéncia e que mais trazem
retorno para a Amo Noronha séo agéncias focadas na ilha de Fernando de Noronha,
como Tuca Noronha, Azul Viagens, Noronha Brasil e Atairu Brasil. Ha agéncias que
fazem a venda de vez em quando, pois sdo agéncias focadas em outros destinos. Ja
as principais operadoras que trazem maior retorno para a Amo Noronha sao a Blue

Noronha, Azul Viagens, Ambiental Turismo e Visual Turismo.

Tuca Noronha: A agéncia de viagens paralela do Tuca Sultanum, s6cio da Amo

Noronha, possui o nome de Tuca Noronha e é especializada em Fernando de

Noronha.

Azul Viagens: A Azul Viagens € uma agéncia da Azul Turismo, companhia aérea
fundada em 2008. Oferece pacote aéreo, hotel, translado e passeios para varios

destinos do Brasil e do mundo.

Noronha Brasil: Fundada em 2005 pelos socios Luis Leite e Sel Torres, profissionais

gue atuam no mercado do turismo a quase 20 anos, a Noronha Brasil € uma agéncia
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de turismo que atua em diversos destinos ecoldgicos do Brasil, sendo Fernando de

Noronha um dos principais.

Atairu Brasil: A Atairu Brasil € uma agéncia de viagens local e especializada nos
destinos de Fernando de Noronha, llhabela e Paraty. Desenvolvem roteiros
personalizados de acordo com o perfil de viagem do publico e seus desejos
particulares. Seus “anfitribes” locais conduzem o0s viajantes a experiéncias e
momentos inesqueciveis. Organizam também eventos pessoais e corporativos

personalizados nos destinos.

Blue Noronha: Também conhecida por “Blue Marlin Tour”, a Blue Noronha, formada
ha oito anos por jovens socios viajantes do mundo, € uma operadora baseada em
Fernando de Noronha que organiza toda a viagem, oferecendo pacotes, pousadas,

passagens aéreas e passeios.

Ambiental Turismo: Reconhecida como a melhor operadora em alguns destinos,
incluindo Fernando de Noronha, a Ambiental Turismo, fundada desde 1987, prepara
viagens para destinos de natureza preservada com a selecdo de roteiros,
experiéncias, passeios e hospedagens. Oferecem servicos turisticos que garantem
conforto e seguranca aos viajantes, com guias de conhecimento profundo sobre os
destinos. A empresa atende trés segmentos: viagens de lazer e turismo, viagens

pedagogicas e de estudo do meio e viagens de incentivo.

Visual Turismo: Com 29 anos de fundacéo, a Visual Turismo € uma operadora de
turismo especializada em viagens sob medida, customizando o roteiro de acordo com
o0 desejo e a necessidade do cliente, seja para viagens de lazer, lua de mel,
ecoturismo, peregrino-religiosos, cruzeiros ou incentivo. Conta com 11 filiais nas
principais capitais do Brasil e jA possui mais de trés milhdes de passageiros
embarcados, mais de 13.000 agentes de viagem parceiros e mais de 500 roteiros

nacionais e internacionais.
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4.7 Preco

A politica de precos € estabelecida através de varios fatores. O preco ideal de
venda deve cobrir os custos do produto ou servico e proporcionar o lucro desejado

pela empresa, ser paralelo com os precos do concorrente e atender a demanda atual.

A Amo Noronha nédo estabelece um preco especifico para o conjunto de
beneficios. Ela estabelece um desconto exclusivo para os turistas e clientes que se

hospedam nas pousadas da ilha e que querem participar de passeios.

As guatro pousadas oferecem precos diferenciados devido a sua classificacao.
As pousadas simples, chamadas de “domiciliar’ custam a partir de R$348,00 a diaria
e as pousadas de luxo custam a partir de R$428,00 a diaria. Os produtos vendidos na
loja fisica tém precos variados, como a camisa que custa R$128,00, o squeeze que
custa R$38,00 e a toalha que custa R$198,00. A loja possui também biquinis e

chaveiros, todos exclusivos da marca.

A Locadora estabelece precos diferenciados para cada tipo de veiculo e a
locacdo tem duracdo de 24 horas. As Motos Bros custam R$150, o Buggy R$240, o
Gol e 0 Uno completo R$300, a Suzuki Jimmy custa R$450, o Pajero TR4 R$550, a
Minivan L200 e o Pajero Dakar custam R$1.000.

Figura 17 — Automéveis da Locadora Morro do Farol
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Fonte: Locadora Morro do Farol?5

25 Disponivel em: <http://www.locadoramorrodofarol.com.br/fotos.html>. Acesso em: 30 abr. 2016.



Tabela 1 — Listagem de precos

Servigo
Pousada Simpatia da llha
Pousada Verdes Mares
Pousada da Mana
Pousada Jomar
Passeio de barco
Caiaque transparente
Locadora de veiculos

Loja de produtos

Fonte: Os autores (2016)%¢
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Preco

De R$428 a R$548 a diaria
De R$348 a R$538 a diaria

R$428 a diaria

R$398 a diaria

De R$130 a R$180 por pessoa

De R$70 a R$120 por hora
De R$150 a R$1.000 por dia

De R$38 a R$198

E importante ressaltar que os precos das diarias das pousadas podem variar

de quarto para quarto e em periodos sazonais. No réveillon, por exemplo, sete diarias

em uma das pousadas podem custar de R$6.000 a R$9.000.

26 Os precos dos produtos da locadora de veiculos e do caiaque transparente foram acordados por e-

mail.
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4.8 Concorréncia

A Amo Noronha, por ser uma marca nova no ramo do turismo de aventura e
mostrar um servico diferente exclusivamente em Fernando de Noronha, possui
pequenos concorrentes dentro da propria ilha. Os concorrentes diretos sao as
pousadas existentes na ilha e os concorrentes indiretos séo os destinos paradisiacos

brasileiros e internacionais.

Figura 18 — Pousada Naiepe

QLT T

:

Fonte: TripAdvisor??

A pousada Naiepe € uma das melhores pousadas em Fernando de Noronha,
de acordo com o TripAdvisor e o Dica de Hotéis. Possui um ambiente aconchegante
com avaliagdo média de 9.5, internet e estacionamento gratuito e esta situada a 500
metros do centro da ilha.

27 Disponivel: <https://www.tripadvisor.com.br/Hotel_Review-g616328-d2279759-Reviews-
Pousada_Naiepe-Fernando_de Noronha_State_of Pernambuco.html>. Acesso em: 30 abr. 2016.
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4.8.1 Concorrentes diretos

Os concorrentes da Amo Noronha oferecem o mesmo servi¢o principal que a
empresa dispde: hospedagem. Sendo assim, todas as pousadas da ilha de Fernando
de Noronha séo concorrentes. De acordo com o site da Trivago?8, h4 mais de 110
pousadas em toda a ilha, mas o principal concorrente direto da Amo Noronha e que
mais se parece como prestadora de servigos é conhecido por EcoCharme.

A EcoCharme é um servico de hospedagem com um portal de dicas e
indicagOes para os turistas da ilha de Fernando de Noronha. Possuem trés pousadas:
Pousada Pedra do Mar, Pousada Paraiso do Atlantico e Pousada do Marcilio. Ao todo,
sdo 31 quartos, enquanto a Amo Noronha tem 27. De acordo com o0 site da
EcoCharme?®, estdo sob nova administracdo desde 2012 e agora possuem um
compilado de dicas, indicacdes de lugares e passeios e informagdes importantes para
guem vem para a ilha. Nao oferece nenhum tipo de desconto e ndo tem alguma
parceria com outros servicos da ilha, mas faz a divulgacdo de alguns

estabelecimentos em seu site, dentre eles bares e restaurantes.

Figura 19 — Pousada Pedra do Mar da EcoCharme

Fonte: Vou L&3°

28 Disponivel em: <www.trivago.com.br/Pousadas/Noronha>. Acesso em: 30 abr. 2016.

2% Disponivel em: <http://www.viajanoronha.com.br/>. Acesso em: 30 abr. 2016.

30 Disponivel em: <http://vou.la/pt-br/ecocharme-pousada-pedra-do-mar-fernando-de-noronha-
6828.php>. Acesso em: 2 mai. 2016.
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4.8.2 Concorrentes indiretos

Os concorrentes indiretos da Amo Noronha séo viagens para outros destinos e
ilhas. Ha inameros destinos brasileiros que séo parecidos com Fernando de Noronha
como por exemplo Porto de Galinhas (também na regido Nordeste do Brasil),
Maragogi, llha do Mel, Ilha Grande, llhabela, Atol das Rocas e Farol de Santa Maria.
Atraem muitos turistas e brasileiros, tanto pelas praias paradisiacas quanto pelo

menor custo.

4.8.2.1 Destinos brasileiros

Porto de Galinhas: Conhecida como “a praia mais bonita do Brasil’, Porto de
Galinhas esta debruada por piscinas naturais de aguas mornas e transparentes com
peixes coloridos na maré baixa. H4 também praias com ondas fortes ideais para a
pratica de surf. E um dos destinos mais procurados do Brasil e esta localizada a 70

km de Recife, capital de Pernambuco.

Figura 20 — Porto de Galinhas, principal concorrente indireto

Fonte: Porto de Galinhas3!

81 Disponivel em: <http://www.portodegalinhas.org.br/>. Acesso em: 2 mai. 2016.
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Maragogi: Localizada no litoral norte de Alagoas e a 125 km da capital, Macei0,
Maragogi € uma vila fixada na Costa do Corais que chama a aten¢éo pelo conjunto
do mar cristalino com as areias finas, recifes, o6tima infraestrutura de hospedagem
(como os belos resorts) e a gastronomia, com restaurantes especializados em frutos
do mar. A praia paradisiaca conta com uma linda paisagem incrementada pelas Galés,
piscinas naturais cheias de peixes e lanchas. O acesso a Maragogi € limitado por até
720 pessoas por dia, mas algumas praias sao liberadas para o publico, como Taocas
e Barra Grande.

Figura 21 — Maragogi

Fonte: Salinas do Maragogi3?

32 Disponivel em: <https://www.salinas.com.br/pt/maragogi/diversao>. Acesso em: 2 mai. 2016.



62

llha do Mel: E uma linda ilha brasileira localizada a 120 km de Curitiba, Parana,
pertencente ao municipio de Paranagua e administrada pelo Instituto Ambiental do
Parana. A ilha possui 25 quildbmetros de praias, algumas desertas e rusticas, outras
bem agitadas, ideais para a pratica do surf. H4A uma restricdo para o numero de

visitantes, que ndo pode ultrapassar 5.000 e ndo € permitido visitar a ilha por completo.

Figura 22 — Ilha do Mel

Fonte: Belezas Naturais33

Ilha Grande: Composta por um arquipélago de 187 ilhas e ilhotas, esta localizada na
Baia da Ilha Grande, pertencente ao municipio de Angra dos Reis e protegida pelo
Instituto Estadual do Ambiente. Possui praias paradisiacas e recantos surpreendentes
como a Lagoa Azul, que é um dos lugares mais visitados da ilha e é considerada uma
das 7 maravilhas do Rio de Janeiro. A ilha & famosa também pelas suas trilhas que
ligam varios locais. E preciso de autorizagcdo para entrar em alguns lugares que

possuem limites de visitantes por dia.

33 Disponivel em: <http://belezasnaturais.com.br/belezas-naturais-ilha-do-mel-parana/>. Acesso em: 2
mai. 2016.
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Ilhabela: Localizada no litoral norte do estado de Sao Paulo, é considerada a maior
ilha maritima do Brasil e famosa pela préatica de esportes nauticos, como a vela. E

uma ilha paradisiaca debruada pelo mar azul, lindas montanhas, praias e cachoeiras.

Figura 23 — Ilhabela

Fonte: llhabela Boat Week34

Atol das Rocas: Localizada a 260 km de Natal, capital do Rio Grande do Norte, Atol
das Rocas € um arquipélago de origem biolégica formada por algas calcéarias e corais
— desenvolvida por erup¢des vulcanicas ou bancos de areia. Considerado um dos
principais ambientes ecold6gicos do Brasil e de preservacdo da biodiversidade
marinha, € o segundo maior local para a reproducdo das tartarugas verdes. Além
disso, forma a maior coldnia de aves marinhas do planeta, com aproximadamente 150
mil espécies. A area é protegida pelo Instituto Brasileiro do Meio Ambiente, sendo

possivel somente a entrada de pesquisadores e estudantes.

34 Disponivel em: <http://www.ilhabelaboatweek.com.br/>. Acesso em: 2 mai. 2016.
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Farol de Santa Marta: Considerado o maior das Américas, o Farol de Santa Marta
tem paisagens, praias desertas, dunas e a leve sensagdo de tranquilidade e
estagnacéao do tempo. Localizada a 17 km do centro de Laguna, sul da Santa Catarina
e a 131 km de Florian6polis, capital. Possui sitios arqueoldgicos conhecidos como
“Cemitério Indigena” com 4.500 anos que sao considerados patriménio da
humanidade e heranca da pré-colonizacao europeia.

Figura 24 — Farol de Santa Marta

Fonte: Pegue Sua Mochila®®

35 Disponivel: <http://peguesuamochila.com.br/site/galleries/farol-de-santa-marta/>. Acesso em: 2 mai.
2016.
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4.8.2.2 Destinos internacionais

Destinos fora do Brasil também sdo concorrentes indiretos. Lugares como
Cancun, Caribe, Havai, Ibiza e o Arquipélago das Maldivas séo lindas praias turisticas

gue atraem o0 mesmo publico-alvo de Fernando de Noronha.

Cancun: Um dos principais destinos turisticos do México, Cancun é uma linda cidade
banhada pelo mar do Caribe marcada pelos resorts de luxo e grandes hotéis. As praias
exibem lindos nuances de azul e uma areia almofadada com diversas palmeiras. Um
tipico lugar para se relaxar e curtir a serenidade do lugar. Os turistas tém a sua
disposicao varias opcdes de entretenimento como feiras gastronémicas, bares locais
e shows. Possui diversos patrimdnios culturais e monumentos arquitetbnicos como a

cidade pré-hispanica de Chichén Itza e a temporada de furacdes.

Figura 25 - Cancun

Fonte: Topo do Mundo3®

36 Disponivel em: <http://www.topodomundo.com.br/cancun-mexixo/>. Acesso em: 3 mai. 2016.
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Havai: Situado no oceano Pacifico, Havai € um dos cinquenta estados dos Estados
Unidos. Arquipélago composto por oito ilhas vulcanicas, destaca-se pelas lindas
praias, paisagens paradisiacas e pelo clima tropical. E muito prestigiado pelas dancas
nativas dos polinésios e pela pratica do surf, ja que possui praias com ondas fortes

guase 0 ano inteiro.

Figura 26 — Havai
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Fonte: Hawaii.com3’

Ibiza: Famosa mundialmente pelos clubes e festivais de musica eletrdnica, Ibiza é
uma ilha do arquipélago das llhas Baleares localizada na zona leste da Espanha. As
praias sdo espetaculares e atraem muitos turistas no veréo (entre maio e setembro),
tanto pelas festas e casas noturnas quanto pela tranquilidade e paraisos naturais.
Possui também diversos sitios arqueoldgicos por ser uma ilha com passagem de
antigas civilizacdes e pelas magnificas construgbes, sendo decretada como
Patriménio Mundial da UNESCO em 1999.

87 Disponivel em: <https://www.hawaii.com/accommodations/>. Acesso em: 3 mai. 2016.
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Maldivas: Composto por mais de 1190 ilhas, o arquipélago é rodeado de lindas praias
de mar azul, divididas em mais de 25 atéis no Oceano indico, na Asia. E um destino
romantico e perfeito para casais apaixonados que procuram paisagens encantadoras,
tranquilidade, conforto e bem-estar. E possivel praticar alguns esportes nauticos,
como surf e windsurf, além do mergulho em meio a rica fauna marinha com diversos
peixes coloridos e corais. O arquipélago corre o risco de desaparecer em decorréncia
do aquecimento global, pois suas terras baixas tém apenas 2 metros acima do nivel

do mar.

Figura 27 — Ilhas Maldivas

Fonte: Versamundi38

38 Disponivel em: <http://www.versamundi.com.br/viagens/detalhes/27>. Acesso em: 3 mai. 2016.
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4.8.3 Pontos positivos e negativos da concorréncia

O concorrente EcoCharme tem quatro quartos de pousadas a mais que a Amo
Noronha, sendo mais luxuosas e mais caras. Possui um site muito mais completo,

informativo e ilustrativo e apostam mais em acdes de publicidade nas midias sociais.

Entretanto, ndo é vista como um pacote de beneficios. Ela possui apenas o
servico de hospedagem e a divulgacdo de outros estabelecimentos, mas ndo tem

vinculo ou parceria com algum deles.

Figura 28 — Site da EcoCharme

€« C' [ www.viajanoronha.com.br

060
EcoCharme
/m Home | Sobre | Nossas Pousadas | Roteiro

Fonte: Viaja Noronha3®

Sobre os destinos brasileiros e internacionais, alguns pacotes de viagens sao
mais baratos e possuem menos burocracia e fiscalizacdo que a ilha de Fernando de
Noronha. Para verificar o preco dos pacotes da ilha sobre seus concorrentes indiretos,
entramos no site da Decolar.com e descobrimos um pacote para Fernando de

Noronha por R$2.446, incluindo o voo e o Hotel.

39 Disponivel em: <http://www.viajanoronha.com.br/>. Acesso em: 4 mai. 2016.
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Figura 29 — Pacote para Fernando de Noronha
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Fonte: Decolar.com4°

Ainda no site da Decolar.com, o pacote de viagem para Porto de Galinhas,
principal concorrente indireto, esta R$805 incluindo voo e hotel, ou seja, trés vezes

mais barato que Fernando de Noronha.

Figura 30 — Pacote para Porto de Galinhas

deco’ar{?omg & [nicarSessio B MinhaReserva W Minha Atividade  ? gﬁ(}a I

Pacotes de viagens para Porto de Galinhas, Brasil com o melhor preco BB o2

Pacotes e iBoas noticias! Esta pesquisa tem ofertas com ate 24% de desconto.
Voo + Carro

Hotel + Carro Ordenar por  Preco : Menor ao maior ¥

Origem
Séo Paulo, Brasil V m 4DIAS/3 NOITES
lage para Sdo Paulo > Porfo de Galinhas > Sao Paulo
e P@rto de Gallng
Porto de Galinhas, Brasil — - v Pousada
3 NOITES - v Voos v S6 hospedagem
Quando? Pousada | ® Adicionar aos favoritos - e
Ida B \voita B e 3
= = * Preco por pessoa
Ainda ndo defini as datas R$ 805 Ve disponibiidade
Quartos ~w o Alnclulrimposios e 885 (poysada com pagamento em
destino)
1 ~

Fonte: Decolar.com#!

40 Disponivel em: <www.decolar.com/pacotes.f.de.noronha>. Acesso em: 4 mai. 2016.
41 Disponivel em: <www.decolar.com/pacotes.porto.galinhas>. Acesso em: 4 mai. 2016.
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Lembrando que, esses valores sao de viagens com origem em Sao Paulo até
Pernambuco. Os valores podem variar de acordo com origem de voo em outros
estados do Brasil, de acordo com os dias de estadia e sazonalidade. Também nao

esta incluso taxas de permanéncia, no caso de Fernando de Noronha.

Comparando os outros destinos, tanto internacionais quanto brasileiros, com

voos partindo de S&o Paulo, obtivemos os seguintes precos:

Tabela 2 — Comparativo de precos dos principais concorrentes indiretos

Destino Preco do voo + hotel
Fernando de Noronha R$ 2.446
Porto de Galinhas R$ 805
Maragogi R$ 895
llha Grande R$ 483
llha do Mel R$ 411
Cancun R$ 2.300
Havai R$ 4.910
Ibiza R$ 2.190
Maldivas R$ 5.659

Fonte: Decolar.com
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4.9 Campanhas anteriores

A Amo Noronha esta presente nas redes sociais mais do que em qualquer outra
midia. Suas campanhas, divulgacdes de projetos, eventos, parcerias, sorteios,
merchandising e promocdes estdo veiculadas na principal rede social deles, o
Instagram. O Google Adwords — ferramenta de anuncio e links patrocinados no Google
— também foi utilizado para divulgar os pacotes de viagem em 2014.

“Uma das principais caracteristicas das redes sociais é seu carater
relacional. Em uma rede, as relacdes entre os participantes dao o tom

de seu funcionamento mais do que as caracteristicas especificas de
cada um.” (MARTINO, 2015, p. 57).

Campanhas promocionais de pacotes de viagem em periodos sazonais, como
réveillon, foram feitas através da agéncia do Tuca. De acordo com Renato, a marca
ja fez e-mail marketing para clientes que compraram o pacote de viagem no réveillon

de 2014 e j4 apareceu em paginas de revistas como Azul Viagens, Gol, Caras e Quem.

Figura 31 — Sorteio de um pacote para Fernando de Noronha
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Fonte: Instagram#2

42Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BGg7IrgpTVf/?taken-by=amonoronha>. Acesso em: 5
mai. 2016.
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4.9.1 Acbes promocionais

Ainda nas redes sociais, a Amo Noronha fez diversas divulgacdes de pacotes
promocionais e descontos especiais em épocas nao sazonais. A promocao de vendas

é baseada na demanda e na sazonalidade.

A Amo Noronha aposta nessa midia como divulgacdo de promocgdes por ser o

principal meio de comunicagao da marca e para atingir os consumidores em potencial.

Figura 32 — Promocé&o de hospedagem para abril e maio
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Fonte: Instagram*3

“O conteudo criado dentro das midias sociais assume uma proporgao
muitas vezes ndo esperada ou planejada, viralizando e alcancando
rapidamente um numero alto de visualizacdes e reproducdes.”
(TELLES, 2010, p. 184).

43 Disponivel em: <https://www.instagram.com/amonoronha/>. Acesso em: 5 mai. 2016.
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5 PESQUISA E DIAGNOSTICO

O processo de pesquisa € uma das partes mais importantes de uma campanha
(ouinicio dela). As decisdes relacionadas ao empreendimento possuem um certo grau
de incerteza quanto as informacgdes e consequéncias. Desta forma, o sucesso de uma
pesquisa mercadoldgica é abundante quando os seus resultados colaboram para

diminuir a incerteza e/ou influenciar decisdes importantes.

A pesquisa é importante para conhecer os clientes e consumidores, captar a
estratégia dos concorrentes e analisar 0 quao grande a empresa € no mercado

atuante.

No caso da Amo Noronha, que € uma empresa plenamente online, faremos
uma pesquisa de midias e de concorrentes, usando o Google Search como principal
ferramenta de resultados online, para descobrir nossos consumidores e para conhecer
0S concorrentes e seu posicionamento na internet. A seguir, realizaremos a pesquisa
de mercado para identificar o posicionamento da nossa marca e da ilha de Fernando

de Noronha - que estéo intrinsecamente ligados - diante de diversos fatores.

“‘Quando pensamos em estratégias de marketing, sempre nos
deparamos com a questdo de como conhecer o consumidor, seu
comportamento e sua opiniao (...). Além de ouvi-lo, temos que ficar de
olho na concorréncia, em suas vantagens e pontos fracos.” (TORRES,
2009, p. 213).
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5.1 Pesquisa online

Segundo Torres (2009, p. 219), “uma pesquisa (...) tem como objetivo principal
responder a perguntas formuladas dentro de sua estratégia de marketing”. A Internet
€ um meio de grandes fontes de informacdo para uma pesquisa subjetiva e
espontanea. Seguindo este principio, pesquisaremos as potenciais midias online e
redes sociais que abordam o turismo como nucleo principal de assunto, os principais
concorrentes diretos da Amo Noronha e indiretos da ilha de Fernando de Noronha.
Desta forma, obteremos informacdes sobre contetdo, referéncia e visibilidade de cada

site.

Na pratica, faremos isso avaliando o conteudo do site usando o comando site:
e 0 endereco do site (exemplo: site:www.umsite.com). O numero de paginas que
aparecer no resultado de pesquisa indicara a quantidade de conteudo visivel existente

no site e com relevancia na Internet.

Para avaliar as referéncias do site, usaremos o comando link: e o endereco do
site (exemplo: link:www.umsite.com) para descobrir a quantidade de referéncia que

outros sites fazem ao site pesquisado.

Para avaliar a visibilidade do site, escolheremos palavras-chave relacionadas
ao negocio e que o consumidor podera usar para pesquisar sobre o setor. O resultado
da busca mostrara em qual pagina o site estd mais visivel. As duas primeiras paginas

determinam maior visibilidade.
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5.1.1 Pesquisa de midias

Em midias, pesquisamos a fonte de informacdes sobre o negdcio, que hoje séao
as principais redes sociais da marca como Instagram e Facebook, o site deles,
principais portais, perfis das redes sociais sobre turismo e blogs de viagens. Para obter
visibilidade, colocamos palavras-chave como “Clube de Beneficios Fernando de

” “*

Noronha”, “Pousadas em Fernando de Noronha”, “Destinos paradisiacos”, “Viagem

para Noronha”, “llha de Fernando de Noronha”, “llhas paradisiacas no Brasil”, etc.

Tabela 3 — Principais veiculos online

Sites de turismo URL Referéncia Conteudo
Viajar Pelo Mundo viajarpelomundo.com.br 2 2
Um viajante umviajante.com.br 4 636
Muita Viagem muitaviagem.com.br 2 0
Compatrtilhe compartilheviagens.com.br 2 1
Viagens
Esse Mundo é essemundoenosso.com.br 4 1
Nosso
Go Where www.gowhere.com.br/turismo/ 0 3440
Viagem Livre https://viagem.catracalivre.com.br/brasil/ 0 0
Viagem UOL http://viagem.uol.com.br/ 12 0
Blog Dicas de http://www.blogdicasdeviagem.com/ 2 557
Viagem
Submarino Viagem https://www.submarinoviagens.com.br/ 0 71400

Para o Mercado URL Referéncia Conteudo
Férias Brasil feriasbrasil.com.br 5 165000
SOS sosviagem.com.br 1 646
CVvC http://www.cvc.com.br/dicas-de- 0 188

viagem/index.aspx

Melhores Destinos http://www.melhoresdestinos.com.br/ 3 17200



http://viajarpelomundo.com.br/
http://umviajante.com.br/
http://muitaviagem.com.br/
http://compartilheviagens.com.br/
http://essemundoenosso.com.br/
http://www.gowhere.com.br/turismo/
https://viagem.catracalivre.com.br/brasil/
http://viagem.uol.com.br/
http://www.blogdicasdeviagem.com/
https://www.submarinoviagens.com.br/
http://feriasbrasil.com.br/
http://sosviagem.com.br/
http://www.cvc.com.br/dicas-de-viagem/index.aspx
http://www.cvc.com.br/dicas-de-viagem/index.aspx
http://www.melhoresdestinos.com.br/

Decolar Blog

Viagema

Viajanet

Booking Destination

Booking

Tripadvisor

Trivago

Melhores Destinos

Voe Azul

Facebook Fan

page

Mochilando

Viagem Livre

Viaje na Viagem

Viagem e Turismo

ViajaNet

CVC Viagem

Twitter Page

Decolar

Melhores Destinos

Viagem e Turismo

Mala Pronta

UOL Viagem

Boa Viagem O

GLOBO
Azul Linhas Aereas

http://www.decolar.com/blog/

https://www.viagema.com.br/

http://www.viajanet.com.br/

www.booking.com/destinationfinder.pt-
br.html

www.booking.com

https://www.tripadvisor.com.br/

http://www.trivago.com.br/

http://www.melhoresdestinos.com.br

http://www.voeazul.com.br/

URL

https://www.facebook.com/blogmochilan
do/?fref=ts

https://www.facebook.com/viagemlivre/?f
ref=ts

https://www.facebook.com/ViajeNaViage
m/?fref=ts

https://www.facebook.com/viagemeturis
mo/?fref=ts

https://www.facebook.com/ViajaNet/?fref
=ts

https://www.facebook.com/cvcviagens/?r
ef=br rs

URL

https://twitter.com/Decolar

https://twitter.com/passagensaereas

https://twitter.com/viagemeturismo

https://twitter.com/malapronta

https://twitter.com/UOLViagem

https://twitter.com/BoaViagemOGlobo

https://twitter.com/azulinhasaereas

10

2090

40

136

Referéncia

Referéncia

76

3020

104

10900

1680000

3220000

122000

17200

1190

Conteudo

1290

3450

2020

3520

516

4940

Conteldo

1350

1860

1620

97

359

2220


http://www.decolar.com/blog/
https://www.viagema.com.br/
http://www.viajanet.com.br/
http://www.booking.com/
https://www.tripadvisor.com.br/
http://www.trivago.com.br/
http://www.melhoresdestinos.com.br/
http://www.voeazul.com.br/
https://www.facebook.com/blogmochilando/?fref=ts
https://www.facebook.com/blogmochilando/?fref=ts
https://www.facebook.com/viagemlivre/?fref=ts
https://www.facebook.com/viagemlivre/?fref=ts
https://www.facebook.com/ViajeNaViagem/?fref=ts
https://www.facebook.com/ViajeNaViagem/?fref=ts
https://www.facebook.com/viagemeturismo/?fref=ts
https://www.facebook.com/viagemeturismo/?fref=ts
https://www.facebook.com/ViajaNet/?fref=ts
https://www.facebook.com/ViajaNet/?fref=ts
https://www.facebook.com/cvcviagens/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/cvcviagens/?ref=br_rs
https://twitter.com/Decolar
https://twitter.com/passagensaereas
https://twitter.com/viagemeturismo
https://twitter.com/malapronta
https://twitter.com/UOLViagem
https://twitter.com/BoaViagemOGlobo
https://twitter.com/azulinhasaereas

Dicas de Viagem
Estadao Viagem
Submarino Viagem
Instagram Pages
Viagem e Turismo
Uma Viagem
Viagem Cultural
Viagem Estadao
Viaje na Viagem
Loucos por Viagem
Viagem com Roteiro
Meus Roteiros de
Viagem
Viagem_BR
Facebook Groups
Viagens e Trilhas
Viagens, Trilhas e
Afins
Mochileiros, viagens
e trilhas
Amante de Viagens
Viagens e Locais de

Sonho
Turismo de Luxo

Fonte: Google.com

https://twitter.com/quiaedicas

https://twitter.com/EstadaoViagem

https://twitter.com/SubViagens

URL

https://www.instagram.com/viagemeturis
mo/

https://www.instagram.com/umaviagem/

https://www.instagram.com/viagemcultur
al/

https://www.instagram.com/viagemestad
ao/

https://www.instagram.com/viajenaviage
m/

https://www.instagram.com/loucosporvia
gem/

https://www.instagram.com/viagemcomro

teiro/

https://www.instagram.com/meusroteiros
deviagem/

https://www.instagram.com/viagem _br/

URL

https://www.facebook.com/groups/86147
5747239637/?ref=br rs

https://www.facebook.com/groups/91107
8155619639/?ref=br rs

https://www.facebook.com/groups/94782
8655282377/?ref=br rs

https://www.facebook.com/groups/11120
0582241227/?ref=br rs

https://www.facebook.com/groups/46816
8409867496/?ref=br rs

https://www.facebook.com/groups/turism
odeluxo/

Referéncia

Referéncia

77

178

Conteudo

Conteudo

10

Os numeros revelam a quantidade de referéncia que eles possuem na internet

e 0 quanto a pagina/site deles possuem conteudo. Quanto maior a quantidade de

referéncia e conteudo, maior a possibilidade de usarmo-las na campanha.


https://twitter.com/guiaedicas
https://twitter.com/EstadaoViagem
https://twitter.com/SubViagens
https://www.instagram.com/viagemeturismo/
https://www.instagram.com/viagemeturismo/
https://www.instagram.com/umaviagem/
https://www.instagram.com/viagemcultural/
https://www.instagram.com/viagemcultural/
https://www.instagram.com/viagemestadao/
https://www.instagram.com/viagemestadao/
https://www.instagram.com/viajenaviagem/
https://www.instagram.com/viajenaviagem/
https://www.instagram.com/loucosporviagem/
https://www.instagram.com/loucosporviagem/
https://www.instagram.com/viagemcomroteiro/
https://www.instagram.com/viagemcomroteiro/
https://www.instagram.com/meusroteirosdeviagem/
https://www.instagram.com/meusroteirosdeviagem/
https://www.instagram.com/viagem_br/
https://www.facebook.com/groups/861475747239637/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/groups/861475747239637/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/groups/911078155619639/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/groups/911078155619639/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/groups/947828655282377/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/groups/947828655282377/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/groups/111200582241227/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/groups/111200582241227/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/groups/468168409867496/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/groups/468168409867496/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/groups/turismodeluxo/
https://www.facebook.com/groups/turismodeluxo/
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5.1.2 Pesquisa de concorrentes

Em concorrentes diretos, verificamos o posicionamento da EcoCharme na
internet, através de redes sociais e do proprio site. Percebemos que eles também
apostam no Google Adwords como principal ferramenta de publicidade online e no
uso de operadoras e agéncias de viagem. Seus seguidores nas redes sociais
(Facebook e Instagram) sdo menores do que a Amo Noronha, entretanto aparecem
em diversos portais de turismo em Fernando de Noronha como Viaje Aqui, Hotel In

Site, Diario de Pernambuco, Melhores Pousadas, etc.

Verificamos também, o posicionamento de outras pousadas individuais diante
do conteddo de seus sites e das referéncias. Para obter visibilidade, utilizamos
palavras-chave como “Fernando de Noronha”, “Pousadas em Fernando de Noronha”,

“Hospedagem Fernando de Noronha”, etc.

Tabela 4 — Principais concorrentes diretos

A marca URL Contetudo Referéncia
Amo Noronha http://www.amonoronha.com/ 129 0
Principal URL Contetudo Referéncia
concorrente
Ecocharme http://www.viajanoronha.com.br/ 8 0
Outros URL Conteldo Referéncia
concorrentes
Pousada Naiepe http://www.pousadanaiepe.com.br/ 1 0
Pousada da Vila http://www.davillanoronha.com.br/ 7 0
Pousada do Vale http://www.pousadadovale.com/ 75 0
Pousada Triboju http://pousadatriboju.com.br/ 15 0
Pousada llha do http://www.pousadailhadofrade.com.br/ 43 0
Frade
Alquimista http://www.alquimistanoronha.com.br/ 36 0

Pousada Morena http://www.pousadamorena.com.br/ 28 0



http://www.davillanoronha.com.br/
http://www.pousadadovale.com/
http://pousadatriboju.com.br/
http://www.pousadailhadofrade.com.br/
http://www.alquimistanoronha.com.br/
http://www.pousadamorena.com.br/

Solar dos Ventos

Pousada
Maravilha
Pousada Zé Maria

Pousada Mar
Atlantico

Topazio Pousada

Pousada Estrela
do Mar
Pousada Del
Mares

Pousada Algas
Marinhas

Pousada Solar de
Noronha

Pousada Corais
Pousada Teju
Pousada da Tia
Zete

Colina dos Ventos

Pousada Mar
Aberto

Fonte: Google.com

http://www.pousadasolardosventos.com.br/

http://www.pousadamaravilha.com.br/

http://www.pousadazemaria.com.br/

http://www.pousadamaratlantico.com.br/

http://www.pousadatopazio.com.br/

http://www.pousadaestreladomarfn.com.br/

http://www.pousadadelmares.com.br/

http://www.pousadaalgasmarinhas.com.br/

http://www.pousadasolardeloronha.com.br/

http://www.pousadacorais.com.br/

http://www.pousadateju.com.br/

http://www.pousadatiazete.com.br/

http://www.pousadacolinanoronha.com.br/

http://pousadamaraberto.com.br/

22

12

65

23

16

59

195

14

35

15

324
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Quando pesquisamos com a palavra-chave “Pousadas em Fernando de

Noronha”, em primeiro lugar estdo as operadoras de viagem e em seguida aparece

os sites da Pousada do Vale, Pousada Zé Maria e Pousada Morena. Essas pousadas

estdo em ascensdo, porém ndo possuem muito conteldo em seus sites (quando

comparado com a Amo Noronha) tampouco referéncias de outros sites.


http://www.pousadasolardosventos.com.br/
http://www.pousadamaravilha.com.br/
http://www.pousadazemaria.com.br/
http://www.pousadamaratlantico.com.br/
http://www.pousadatopazio.com.br/
http://www.pousadaestreladomarfn.com.br/
http://www.pousadadelmares.com.br/
http://www.pousadaalgasmarinhas.com.br/
http://www.pousadasolardeloronha.com.br/
http://www.pousadacorais.com.br/
http://www.pousadateju.com.br/
http://www.pousadatiazete.com.br/
http://www.pousadacolinanoronha.com.br/
http://pousadamaraberto.com.br/
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Em concorrentes indiretos, pesquisamos os principais destinos que concorrem
com a Amo Noronha, desde destinos brasileiros a destinos internacionais, todos com
uma coisa em comum: ilha/praia paradisiaca. Incluimos palavras-chave relacionadas,
como “Destinos paradisiacos”, “Destinos brasileiros”, “Destinos internacionais”,

“Destinos exodticos”, etc.

Colocamos, em primeiro lugar, a ilha de Fernando de Noronha para comparar

0s resultados com o dos concorrentes.

Tabela 5 — Principais concorrentes indiretos

Destinos brasileiros URL Conteudo Referéncia
Fernando de Noronha  http://www.noronha.pe.gov.br/ 1 114.000
Porto de Galinhas www.destinoportodegalinhas.com.br/ 117 0
Ilha do Mel www.ilhadomel.com/ 43 1
llha Grande www.ilhagrande.com.br/ 348 2
Paraty http://www.paraty.com.br/ 6.060 23
Ilhabela www.ilhabela.com.br/ 17.200 2
Abrolhos www.ilhasdeabrolhos.com.br/ 472 0
Farol de Santa Marta = www.faroldesantamarta.net/ 544 5
Ilhéus www.brasilheus.com.br/ 116 1
Maragogi www.maragogionline.com.br/ 84 2
Peninsula de Marau http://www.peninsulademarau.com/ 172 3

Destinos URL Contetdo Referéncia

internacionais

Cancun www.cancun.com.br/ 81 1
Havai www.hawaii.com/ 8.210 0
Ibiza www.ibiza.travel/en/ 5.100 5



http://www.noronha.pe.gov.br/
http://www.destinoportodegalinhas.com.br/
http://www.ilhadomel.com/
http://www.ilhagrande.com.br/
http://www.paraty.com.br/
http://www.ilhabela.com.br/
http://www.ilhasdeabrolhos.com.br/
http://www.faroldesantamarta.net/
http://www.brasilheus.com.br/
http://www.maragogionline.com.br/
http://www.cancun.com.br/
http://www.hawaii.com/
http://www.ibiza.travel/en/

Caribe

Maldivas

Polinésia Francesa
Sydney

Ilha Mauricio

Fiji

Fonte: Google.com

www.viagemaocaribe.com.br/destinos/

www.visitmaldives.com/en

www.tahiti-tourisme.com/

http://www.sydney.com/things-to-
do/beach-lifestyle

http://www.tourism-mauritius.mu/

http://www.fiji.travel/

27

1.110

1.400

19

1.370

7.250

81

147

145

26

80

74

Quando pesquisamos os destinos internacionais, alguns possuem muito mais

conteldo em seus sites do que Fernando de Noronha. Porém, em termos de

referéncia, Fernando de Noronha possui mais do que seus concorrentes.


http://www.viagemaocaribe.com.br/destinos/
http://www.visitmaldives.com/en
http://www.tahiti-tourisme.com/
http://www.sydney.com/things-to-do/beach-lifestyle
http://www.sydney.com/things-to-do/beach-lifestyle
http://www.tourism-mauritius.mu/
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5.1.3 Pesquisa de consumidores

A pesquisa online para saber a opinido dos consumidores € uma forma de

coletar respostas espontaneas e diretas a partir de postagens em midias sociais.

“Quando falo de pesquisa de opinido do consumidor na Internet estou
me referindo a um processo diferente, que utiliza os registros
existentes nos féruns, blogs e redes sociais para obter a opinido
espontanea do consumidor sobre seu produto ou negécio.” (TORRES,
2009, p. 228).

Para captar essas respostas, entramos em um grupo privado do Facebook
chamado “Dicas de Fernando de Noronha”#* (com dicas e relatos de participantes
sobre hospedagem, passeios e praias), observamos todas as postagens de
consumidores e de visitantes da ilha e filtramos aquelas que falavam sobre a Amo
Noronha ou suas pousadas. Selecionamos alguns comentarios de pessoas que ja se
hospedaram na Simpatia da llha, advindo de publicacbes de pessoas que queriam
indicacdes sobre hospedagem. O nome e imagem dos consumidores foram
preservados.

Figura 33 — Comentarios de consumidores no grupo

Malvina Il Fousada simpatia da ilhal Otima localizac&o na vila dos remédios

Curtir - Responder

Malvinalll © staff eh super dez! quarto ¢/ ar, frigo,chuv. gnte e com café da
manhal

Curtir - Responder

Carinallllll Fui agora no final de janeiro, e TB fiquei na simpatia da ilha,
ficamos 10 dias na ilha, a hospedagem foi &tima, as praias mais proximas sao
meio, Conceigcdo, porgue a praia do cachorro essa época do ano & so pedra...
Mao esqueca de agendar as trilhas o quanto antes.._.

Alugamos buggy por 6 dias, o restante fizemos de onibus, um dia de taxi...
Enfim & s6 aproveitar.... Noronha & n1aravi|hc:-5a...3'-_jﬁ ¥ ‘-_]I_-*

Curtir - Responder

. Patricia [l -iquci hospedada na Simpatia da llha e achei dtimall

Pretendo ficar |a novamente se um dia eu voltar!
Curtir - Responder - €7 1

44 Disponivel em: <https://www.facebook.com/groups/dicasdenoronha/>. Acesso em: 30 ago. 2016.
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Vanessa [l Fiquei na Simpatia da llha. Primeiro, num quarto standard, ao
lado da recepcdo e depois num quarto "madeira” que e mais caro. A pousada e
otima e acho que atende seus requisitos, mas recomendo o standard, alem de
ser mais barato, o chuveiro tem agua quente, o que nao acontece no quarto
"superior”". O cafe e bom, tem o basico e tapioca e ovo pra quem guiser.

Curtir

. Elycda INNIIIENEGEGEE | : = hospedei na Simpatia da llha. Excelente

localizacdo na Vila dos Remédiosl
Curtir - Responder - 17 1

. Carina IR

Pessoal ...que pode me falar um pouco sobre a pousada Simpatia da llha?

Vocés gostaram? Como € a localizagao?
O 4 3 comentarios
Curtir Comentar

- Marlallllll Tb vou ficar |4 e gostaria de relatosl (22
Curtir - Responder - £ 1

Elyda NN /. (oc:lizacio é muito boa, na Vila dos Remédios,
perto de tudo. Ja fiquei la mas foi antes da reforma e parece que teve mudanca
na administracdo. Acredito que esteja melhor.

Curtir - Responder - £ 1

Fonte: Dicas de Fernando de Noronha#®

A pousada Simpatia da llha tem uma boa recomendacdo de seus
consumidores, sendo a localizagdo o seu ponto forte. Nao houveram relatos sobre a

Amo Noronha.

45Disponivel em: <https://www.facebook.com/groups/dicasdenoronha/>. Acesso em: 30 ago. 2016.
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5.2 Google Trends

O Google Trends é uma ferramenta de volume de busca do Google. Com ela é
possivel ver os padrdes de busca dos ultimos anos e as tendéncias de pesquisa,
apresentando gréaficos regionais em que o termo € procurado. Os graficos mostram

em qual regido o termo foi mais buscado e a quantidade de buscas do termo.

Usando esta ferramenta do Google, analisamos o interesse de busca regional
da Amo Noronha e da EcoCharme e vimos que 0 nosso cliente possui mais buscas
na regido sudeste do Brasil (com excecao do Espirito Santo), enquanto o concorrente
possui mais procura apenas em S&o Paulo, ou seja, o posicionamento da Amo

Noronha nas buscas do Google € maior que a do concorrente.

Figura 34 — Interesse Regional do Amo Noronha

Regional interest

amo noronha ha de noronha ecocharme

Worldwide > Brasil

Rio de Janeiro 100  —
Sao Paulo =

Minas Gerais

Fonte: Google Trends#®

Pudemos observar que o Rio de Janeiro foi a regido do Brasil que mais
procurou o termo “Amo Noronha” no Google. Os numeros 100, 72 e 53 representam
0 volume de pesquisas relativo ao ponto mais alto do grafico, mas nao indica o volume

de pesquisa absoluto.

46 Disponivel em: <https://www.google.com.br/trends/explore#g=Amo%20Noronha>. Acesso em: 6
mai. 2016.
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Figura 35 — Interesse com o passar do tempo

Interesse com o passar do tempo

>

Fonte: Google Trends*’

Com este grafico pudemos observar os anos em que a Amo Noronha foi mais
procurada no Google. De 2005 até 2013 era um termo genérico, nao relacionado a
uma marca, mas relacionado a um sentimento. De 2014 até 2015, o volume de
buscas aumentou, pois, foi neste ano que a Amo Noronha foi consolidada como uma

marca. O pico de busca foi em 2015.

47 Disponivel em: <https://www.google.com.br/trends/explore#g=Amo%20Noronha>. Acesso em: 6
mai. 2016.
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Figura 36 — Interesse Regional do Ecocharme
Regional interest

amo noronha ilha de noronha ecocharme

Subregion | City
Worldwide > Brasil

Séo Paulo 100 EEE—

|-

Fonte: Google Trends*8

Pesquisando sobre a concorrente EcoCharme, ha buscas apenas no estado

de Sao Paulo.

Figura 37 — Interesse com o passar do tempo

Interesse com o passar do tempo

<>

Fonte: Google Trends#*°

A busca pelo termo aumentou em 2013, oscilando até o ano atual.

48 Disponivel em:
<https://www.google.com.br/trends/explore#g=EcoCharme&cmpt=q&tz=Etc%2FGMT%2B3>. Acesso
em: 6 mai. 2016.
49 Disponivel em:
<https://www.google.com.br/trends/explore#qg=EcoCharme&cmpt=q&tz=Etc%2FGMT%2B3>. Acesso
em: 6 mai. 2016.
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5.3 Pesquisa quantitativa

“A pesquisa quantitativa usa perguntas formais e opg¢des de respostas
predeterminadas em questionarios administrados a grandes
quantidades de respondentes.” (HAIR et al., 2014, p. 79).

A ilha de Fernando de Noronha € uma ilha paradisiaca e consequentemente
um lugar com custo alto para visitar. Nao sdo frequentes as visitas dos mesmos

clientes e a grande maioria que ja foi, ndo vai mais de duas vezes.

Apés a pesquisa online, utilizaremos a pesquisa quantitativa probabilistica para
saber o posicionamento do mercado e seus concorrentes, comprovando as hipoteses
geradas. O principal objetivo destas pesquisas € obter o maximo de resultados
possivel para englobar, entender e atrair ainda mais os consumidores e nao-

consumidores da marca.

Partindo desse principio, o problema encontrado no levantamento do briefing e
na pesquisa online foi a falha na comunicagédo para aqueles que ndo conhecem os
servigos da marca, ou seja, a falta de reconhecimento da Amo Noronha néo desperta

a curiosidade dos potenciais consumidores.

Pergunta de pesquisa: “De que forma podemos aumentar a visibilidade da marca

para os potenciais consumidores?”

Objetivo priméario: ldentificar o melhor modo do publico-alvo optar pela marca Amo

Noronha.

Objetivos secundarios

v Descobrir os potenciais consumidores e sua decisao de compra;
v Verificar quais os destinos que mais agradam o publico-alvo;
v" Distinguir em qual época é mais favoravel para o turismo;

v" Analisar quais midias sdo mais usadas para compra de viagens.
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Justificativa

A Amo Noronha foi consolidada através de influenciadores que frequentaram
assiduamente a pousada e seu clube de beneficios, até mesmo por estar ligada ao
ator Bruno Gagliasso, antigo sécio da empresa. No entanto, a maiorias das pessoas

que seguem a marca ndo conhecem seus Servicos.

A marca esta no mercado ha pouco tempo e precisa obter um reconhecimento
consideravel em relacéo aos seus héspedes e publico-alvo, até mesmo aqueles que
nao foram visitar as pousadas e a llha. Através disso, precisamos saber mais sobre o
publico-alvo, (que sdo os potenciais consumidores e 0s possiveis consumidores que
ja foram para a ilha), saber os dados demogréficos e psicogréaficos, saber qual midia
€ necessaria para atingi-los e qual a frequéncia e decisdo na compra e no
planejamento de uma viagem. Com essas informacodes, iremos direcionar a campanha
diretamente para eles, fazendo com que eles conhecam a marca e,

consequentemente desejar ir para a ilha de Fernando de Noronha.

Portanto, essa pesquisa tem como fim encontrar resultados estatisticos dos
consumidores em potencial e suas caracteristicas psicograficas e habitos de consumo
e posteriormente uma solucdo de comunicacdo para atrair esses consumidores,
despertando o interesse de conhecer “profundamente” a marca e a ilha de Fernando

de Noronha.
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5.4 Diagnéstico

Diante da pesquisa online e da pesquisa de mercado na internet, fizemos um
guestionario a fim de descobrir mais sobre as pessoas que gostam de viajar (ou seja,
0s consumidores potenciais da marca), seus dados demogréficos, geogréficos,

psicograficos e habitos de compra e consumo.

“Qualquer concepcéo de pesquisa que envolva a coleta de dados a
partir de uma amostragem contera algum erro. O erro de amostragem
€ a diferenca entre os achados baseados na amostra e os valores
verdadeiros para a populagao.” (HAIR et al., 2014, p. 111).

Usamos o questionario do Google Forms apresentando 14 perguntas de
multipla escolha e de resposta livre (na qual encontra-se em APENDICES) em grupos

e paginas do Facebook, Instagram e blogs de viagem. No total, foram 125 respostas.
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5.4.1 Tabulacéo dos dados

Nas perguntas de respostas livres, selecionamos os dados e agrupamo-los da

seguinte forma:

Grafico 5 —Idade

QUAL SUA IDADE?

HMDe18a20anos MDe2la30anos MWDe31ad40anos MDed4la50anos M Maisde51anos

Gréfico 6 — Regido

EM QUAL ESTADO/PAIS VOCE MORA?

W S3o Paulo MRiodelJaneiro MPortugal ™M Outrascidades do Brasil M OQutras cidades do mundo
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Nas respostas de multipla escolha e selecado de mais de uma resposta, usamos
a tabulacdo do Google Forms da seguinte maneira:

Grafico 7 — Costume

VOCE COSTUMA VIAJAR:

mSozinho (a) mCom acompanhante mCom familia  mCom amigos

Gréfico 8 — Periodo

EM QUAL PERIODO VOCE MAIS VIAJA?

M Férias M Natal MRéveillon ™Carnaval M Foradetemporada




Grafico 9 — Motivo de compra

POR QUAIS MEIOS VOCE PROCURA E COMPRA
PACOTES DE VIAGEM?

W Buscadores (Exemplo: Google, Bing, B Operadoras de viagem (Exemplo:

Yahoo, etc) Booking, Trivago)
W Agéncias de viagem Online W Agéncia de viagem fisicas (CVC,
(Exemplo: Decolar, Agaxtur) Best Day)

Grafico 10 — Decis&o de compra

ENTRE OS ITENS ABAIXO O QUE INTERFERE NA
DECISAO DE COMPRA? RESPONDA DE ACORDO COM
SUA PRIORIDADE.

H Custo beneficio B Servigos oferecidos M Clube de Beneficios (Descontos B Recomendagdes M Conforto
especiais em outros servigos)
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Gréfico 11 — Influéncia de compra

QUAIS 0S MOTIVOS QUE INFLUENCIAM NA DECISAO
DA VIAGEM?

W Cultura/histéria W Festas ou comemoragdes M Lugares paradisiacos M Aventura

Gréfico 12 — Tempo de estadia

EM UMA VIAGEM, QUANTO TEMPO DE ESTADIA VOCE
COSTUMA RESERVAR?

B Menos de uma semana B Uma semana W Duas semanas W Mais de duas semanas
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Gréafico 13 — Viagens de lazer

QUANTAS VIAGENS DE LAZER VOCE FEZ ANO
PASSADO?

EmUmaouduas MTrésacinco MSeisadez ™M Maisdedez

Gréafico 14 — Destinos brasileiros

QUAIS DESSES DESTINOS BRASILEIROS VOCE
VISITARIA?

M Porto de Galinhas H Fernando de Noronha mllha do Mel M Ilha Grande

M llhabela M Abrolhos M Farol de Santa Marta M Ilhéus
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Grafico 15 — Destinos internacionais

QUAIS DESSES DESTINOS INTERNACIONAIS VOCE
VISITARIA?

mCaribe mHavai mCancun mMaldivas mlbiza mllhas Mauricio mSydney mBora Bora

Gréafico 16 — Sobre Fernando de Noronha

JA VISITOU FERNANDO DE NORONHA?

mSim mNao
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Grafico 17 — Hospedagem na ilha

Se sim, onde se hospedou?

Ficarei em pousada domiciliar, casa de pescadores
Pousada dos corais

Pousada na casa de nativos, nao lembro o nome
Pousada familiar

Pousada do Valle

Nao.

Grafico 18 - Empecilhos

SE NAO, O QUE TE IMPEDE DE VISITAR FERNANDO DE
NORONHA?

HDinheiro MTempo MWOportunidade M Distancia M Outros motivos

Fonte: Google Forms®°

50 Disponivel em:
<https://docs.google.com/forms/d/12sJ2QZwm9cXVmaLll3F4yuTJAY|_ ppRDxCYwv0qqZf4/edit#respo
nses>. Acesso em:
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5.4.2 Resultado da pesquisa

Diante das respostas dos entrevistados e da tabulacdo dos dados, chegamos

a algumas conclusoes:

v

v

A maioria dos entrevistados que usam a internet e que tém interesse por
viagens ou ja viajou, tém até 30 anos;

A maioria dos entrevistados séo residentes de Sao Paulo e a segunda maioria
reside em Portugal;

A grande maioria dos entrevistados costuma viajar mais em familia, enquanto
a segunda maioria costuma viajar mais com amigos;

A época que os entrevistados mais gostam de viajar € nas férias e em fora de
temporada;

A grande procura e compra por pacotes de viagem pelos entrevistados € feito
por operadoras de viagem, tais como Booking.com, Trivago, etc. A minoria
costuma comprar em agéncias fisicas;

O que mais interfere na decisdo de compra por viagens pelos entrevistados &€,
de acordo com a prioridade, o custo-beneficio, enquanto em Gltimo esta o clube
de beneficios e descontos especiais;

A influéncia na decisdo da viagem, pela maioria dos entrevistados, é os lugares
paradisiacos seguido da aventura e da cultura/histéria, ambos com 0 mesmo
resultado;

A maioria dos entrevistados diz que reserva apenas uma semana para fazer
uma viagem;

49% dos entrevistados fizeram de trés a cinco viagens de lazer ano passado,
enquanto 4% fez mais de dez;

Entre os destinos brasileiros preferido pelos entrevistados esta, em primeiro
lugar, Fernando de Noronha, seguido por Porto de Galinhas, seu principal
concorrente indireto;

Entre os destinos internacionais, Havai, Caribe e Cancun foram os mais
escolhidos pelos entrevistados;

Quando perguntamos qual deles ja visitaram Fernando de Noronha, apenas

4% disseram que sim;
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v" Os entrevistados que ja visitaram, se hospedaram em pousadas familiares, na
Pousada do Vale e na Pousada dos Corais, nenhuma delas sao da Amo
Noronha;

v' Para o0s 96% que nao visitaram Fernando de Noronha, perguntamos o que 0s
impediam de visitar. Mais da metade disse que o principal fator € o dinheiro,

seguido de tempo e outros motivos pessoais.

Pudemos perceber que Fernando de Noronha € o destino brasileiro mais
admirado dos entrevistados, mas pouquissimos deles ja conheceram, pois é um
destino muito caro para se visitar. E detalhe: os mesmos entrevistados que
escolheram o custo beneficio como principal motivo de compra de uma viagem, sao

0S mesmos que nunca visitaram a ilha pelo fator dinheiro.
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5.5 Analise SWOT

Apoés dados levantados do briefing e da pesquisa online e de mercado,
encontramos informacdes para as diretrizes da analise SWOT (Strengths,

Weaknesses, Opportunities e Threats).

Os pontos fortes mantém a sobrevivéncia da marca, no caso a exclusividade
em clube de beneficios na Ilha de Fernando de Noronha, servicos de qualidade e os
pacotes promocionais para as épocas de ano. Entretanto, os pontos fracos precisao
de manutencgdo, no caso a falta de publicidade da marca em outras midias, o custo
alto para viajar e se hospedar e a nado-fidelizacdo dos clientes para com a Amo

Noronha.

No ambiente externo, ha oportunidades de crescimento da marca, como o
vinculo com famosos e formadores de opinido, consequentemente muitos seguidores
nas midias sociais, boa parte delas gracas a Bruno Gagliasso e a cota do délar alto,
pois nesse caso, ha mais viagens pelo Brasil do que pelo exterior. Ja as ameacas
surgem para o desenvolvimento da marca. A saida dos sécios e as manutencfes no
e-commerce da marca desencadeou algumas mudancas e decaidas de vendas nos
altimos meses. Os concorrentes, tanto as pousadas quanto os destinos também séo

um problema para a marca.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

e Auséncia de publicidade;

e Unica em clube de beneficios; -
e Custo alto e burocracia;

o SeniEe gUEllieet e Nao fideliza a relacdo com o

. . . .
Pacotes promocionais. cliente.

OPORTUNIDADES AMECAS

e Vincul m influenci res; , .
culos co uenciadores; - T dle e

e Muitos seguidores nas midias . .
9 e Diversas pousadas na ilha;

sociais; . )
e Destinos mais baratos.

e Dolar alto.

Fonte: Os autores (2016)
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5.6 Matriz BCG

Segundo o SEBRAE®!, a Matriz BCG é uma andlise periédica de produtos
existentes de uma empresa. Indicada por organizacdes de todos os portes, serve para
que o empreendedor melhore sua oferta de produtos ou servigcos existentes,
priorizando os que geram ou que podem gerar mais lucro e que exigem ou exigiréo

menor investimento na venda.

A andlise possui este nome porque foi idealizada em 1970 por Bruce
Henderson, fundador de uma consultoria muito famosa, a Boston Consulting Group
(BCG). Foi desenvolvida especialmente para empresas de grande porte, mas
microempreendedores podem uséa-la, com alguns ajustes. A Matriz BCG, porém,
tende a ndo fazer muito sentido para negocios ainda na fase de planejamento
(startup), j& que ndo haveria informacdes historicas sobre as vendas dos produtos. Na
versao original, € preciso analisar a participacdo e o potencial de crescimento do

mercado de cada produto que a empresa vende.

Figura 38 — Matriz BCG
Participacao Relativa de Mercado

al
-

A ESTRELA DUVIDA

]
o

©

e ALTO
=

- O
©

(e]

= VACA LEITEIRA ABACAXI

QEJ (Gerador de Caixa) (Gerador de Problemas)
g BAIXO
()]

e

O

ALTO BAIXO

Fonte: Blog Administracdo Graduagéao®?

51 Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/ME_Matriz-
BCG.PDF>. Acesso em: 18 jun. 2016

52 Disponivel em: <http://administracaograduacao.blogspot.com.br/2015/08/matriz-bcg.html>. Acesso
em: 18 jun. 2016
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A versao original da Matriz BCG (Figura 38) € apropriada para empresas de
médio e grande porte, por ndo fazer muito sentido para negdcios de pequeno porte,
pois seus produtos podem ter uma participacdo de mercado irriséria ou o0
empreendedor pode ndo ter a minima nocao dos tamanhos de mercado. Neste caso,

€ possivel adotar uma configuracéo diferente:

Figura 39 — Matriz BCG para microempresas

Participacao na geracao de lucros

A

ESTRELA DUVIDA

A -
>

ALTO
]
VACA LEITEIRA ABACAXI
(Gerador de Caixa) (Gerador de Problemas)
BAIXO

Necessidade de investimento

ALTO BAIXO

Fonte: Blog Administracdo Graduagé&o®®

E recomendavel que o empreendedor tenha dados sobre quanto cada produto
contribui para o lucro do negdcio e que tenha um orcamento sobre a necessidade de
investimento de cada produto ou servico, principalmente em marketing e vendas.
Caso ndo tenha esses dados, pode-se fazer um exercicio hipotético, usando seu
feeling para posicionar seus produtos ou servicos em um dos quatro quadrantes da

matriz:

53 Disponivel em: <http://administracaograduacao.blogspot.com.br/2015/08/matriz-bcg.html>. Acesso
em: 18 jun. 2016.
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e Vaca-leiteira: Produtos que geram muito lucro para a empresa sem que seja
necessario muito investimento de marketing e vendas;

e Estrela: Produtos que geram muito lucro, mas que exigem muitos
investimentos para obter uma boa margem de vendas;

e Ponto de interrogac¢&o: Nao geram muito lucro — geralmente por ser um
produto inovador ou recém-lancado. Possuem potencial para gerar lucros mas
exige muito investimento para se estabelecer e engrandecer;

e Abacaxi: Nao geram boa margem de lucro e contribuem pouco para 0S
resultados, ndo merecendo aumentos de investimentos, ja que o mercado néo

aponta crescimento ou estd em declinio para este produto.

No caso da Amo Noronha, podemos afirmar que o principal servico da marca
(clube de beneficios) esta no indice de Ponto de interrogacdao, pois, segundo Renato
Maia, € um servico inovador e pouco divulgado e, consequentemente ndo esta
gerando muito lucro, mas tem um grande potencial para gerar, basta um bom
investimento em marketing e um bom planejamento de campanha para se

desenvolver no mercado.
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5.7 Matriz GE

A Matriz GE € uma estratégia empresarial que analisa o portfolio de produtos
e/ou servicos das unidades de negdcios. Criada na década de 70 por um projeto de
consultoria da McKinsey & Company para a empresa General Electric (GE), é
semelhante & Matriz BCG, porém mais completa e avanc¢ada, permitindo-nos entender
qual unidade de negdcio é mais importante para a empresa diante de sua atratividade

no mercado e de sua for¢a, duas dimensdes da matriz.

Figura 40 — Modelo padréo da Matriz GE

FORCA COMPETITIVA

FRACO
Investimento seletivo
- Expandir com cuidado;

'®) - Especializar por éarea;
o = - Reforcar fraquezas;
Al < - Sair se nao crescer.
<
O
0 | vdiiefavels. |
w Investimento seletivo
= - Gerir retorno
8 @) - Proteger negécio
wl o (programa atual);
o< - Investir sem risco;

s .
5‘ - Reforgar retorno.
>
:: Investimento seletivo
|0_i - Garantir retorno;
< | o/ - Gerir bons segmentos

2 (atraentes);

E - Defender areas fortes

(posicao competitiva).
- Investir e crescer Seletividade/ganhos - Desinvestir

Fonte: Modelo McKinsey ou General Electric®

54 Disponivel em: <https://docs.ufpr.br/~prbg/doutorado%20paulo/planest/GeMckinsey4Versao.doc>.
Acesso em: 20 jun. 2016.
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A Atratividade do Mercado define o quéao vantajoso é este mercado para uma
empresa. Compreende o tamanho, o crescimento, a lucratividade e os concorrentes

do mercado em que consiste a empresa.

A Forca Competitiva define qual o poder e a posi¢do da unidade de negocio
no mercado em que atua diante dos concorrentes existentes. Compreende a quota e
crescimento da quota de mercado, os resultados financeiros comparados aos

concorrentes, capacidade de producéo, etc.

Os trés tipos de estratégias, geralmente representadas em trés tonalidades,

determinam a posi¢céo do negdcio no mercado. Assim:

» Investimento seguro e crescimento: se a unidade de negdécio estiver no
canto superior direito dessa matriz — mais precisamente no campo alto da
atratividade e alto/médio da forca — pode-se priorizar a unidade e investir com
objetivo de fazer crescer o maximo ou concentrar esforcos para manter a
posicao;

» Investimento seletivo/cauteloso: se a unidade estiver no meio diagonal da
matriz, ou seja, alta atratividade e média/baixa forca, existe um risco quanto ao
sucesso do negoécio. Como € uma zona insegura de investimento, deve-se
proteger o negécio, expandindo com cuidado e reforcando fraquezas e
retornos;

» Zonade perigo: se a unidade de negdcio estiver no canto inferior esquerdo da
matriz, com baixa/média atratividade e baixa/média forca, é preciso colher o

maximo de beneficio que resta do negdcio e desinvestir.

A agregacdo dos indicadores é relativamente complexa, tendo em vista que
alguns fatores sao submetidos com o feeling do negdcio. Deve-se, entdo, determinar
cuidadosamente os fatores que sdo importantes para a estratégia total e definir os

Seus pesos.

Neste caso, usaremos como base um modelo da Matriz GE feito por alunos de
pos-graduacdo da Universidade Federal do Parana®, desenvolvendo, assim, a

posi¢do da unidade de negécio da Amo Noronha.

55 Disponivel em: <https://docs.ufpr.br/~prbg/doutorado%20paulo/planest/GeMckinsey4Versao.doc>.
Acesso em: 20 jun. 2016.



105

Inicialmente, dividimos os fatores entre externos e internos que sao importantes

para a execucdo da matriz:

Fatores (externos) que afetam a atratividade do mercado

© © N o g b~ W DdhPRE

Tamanho de mercado

Taxa do crescimento do mercado

Lucratividade do mercado

Tendéncias fixando o preco
Intensidade/rivalidade do competidor

Barreiras da entrada

Oportunidade de diferenciar produtos e servi¢os
Segmentacéo

Desenvolvimento da tecnologia

Fatores (internos) que afetam a for¢ca do competidor do negdécio

© 0o N o g A~ wDdhPRE

Forca dos recursos e das competéncias

Forca relativa do tipo (marketing)

Lealdade do cliente

Posicéo relativa do custo (estrutura do custo comparada com 0s concorrentes)
Margens de lucro relativas (comparadas aos concorrentes)

Forca da distribuicdo e capacidade da producéao

Registro de inovacao tecnoldgica ou outra

Qualidade

Forca da geréncia

Apos a divisdo dos fatores externos e internos importantes para a execucao da

matriz, ponderamos o peso para cada fator (que na soma total sera 1,0), a nota dentro

da escala da matriz para cada variavel (de 1 a 10) e multiplicaremos o peso pela nota

atribuida. Assim, chegaremos a um valor resultante que definira a posicdo de mercado

da Amo Noronha.



A tabela abaixo mostra o célculo feito a partir das variaveis:

Tabela 6 — Execucdo da Matriz GE

Atratividade do Mercado

Fator Peso
Tamanho do mercado 0,25
Crescimento do mercado 0,20
Lucratividade do mercado 0,20
Intensidade competitiva 0,20
Oportunidade de diferenciacdo do 0,15
servigo
Total 1,00

Forca dos recursos
Forgca do marketing
Lealdade do cliente
Forca da distribuicéo
Qualidade

Total

Fonte: Os autores (2016)

Forca Competitiva
0,25
0,20
0,20
0,10
0,25

1,00

Nota

6,00

6,50

7,00

6,00

7,50

6,50

4,00

5,00

6,00

7,50

Valor

1,50

1,30

1,40

1,20

1,12

6,52

1,62

0,80

1,00

0,60

1,87

5,89
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O resultado das somas dos fatores com seus devidos valores deu, em
atratividade do mercado, 6,52 e em forgca competitiva, 5,89. Tracando o resultado na
matriz, a Amo Noronha pode, deste modo, investir seletivamente/cautelosamente em

seu negaqcio, pois estd no campo média desta matriz.

Figura 41 — Posicdo da Amo Noronha na Matriz GE

FORCA COMPETITIVA

INVESTIMENTO
SELETIVO

ATRATIVIDADE DO MERCADO

10 7 4 1 v

A

Fonte: Os autores (2016)

O circulo refere-se a posi¢cdo da Amo Noronha na matriz e a seta mostra a
direcdo que o negécio pode tomar considerando suas estratégias.

A confec¢do desta matriz exige muito tempo e pesquisa para se tornar eficaz,
mas pudemos concluir que é uma ferramenta funcional para tomadas de decisdes

sobre viaveis investimentos dentro do portfélio de negocios.
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6 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico da campanha € — talvez — a parte mais importante
deste projeto. Apos o levantamento do briefing, da pesquisa e das anélises que nos
concedeu um conhecimento aprofundado sobre o servigo e o cliente, sera preciso
organizar e tracar as estratégias e objetivos da campanha, ou seja, produzir um plano
de ac¢Oes eficaz para obter crescimento e lucro para a empresa.

“O planejamento é um sistema de trabalho que deve ser encarado com
flexibilidade e ndo de forma rigida, uma vez que é elaborado para
orientar e determinar o melhor caminho para ajudar a expansdo da
empresa, produto ou servico.” (CORREA, 2008, p. 120).

6.1 Posicionamento, objetivos e estratégias

Para formular e implementar a estratégia previamente definida, sera importante
verificar e definir, nesse estagio, quais recursos se aplicam melhor a essa estratégia.
Os objetivos determinaréo o foco e a diregcdo que a Amo Noronha pretende chegar.
Dessa forma, foi preciso determinar atitudes que visem a melhoria e o fortalecimento
do relacionamento com o cliente, pois, 0 mesmo € a chave para 0 sucesso € a base

de toda a empresa.

“O grande sonho de empresas dos mais variados setores € atingir um
publico consumidor cada vez maior, falar com mais pessoas ao
mesmo tempo e vender cada vez mais. Isso significa, em outras
palavras, ingressar na economia digital em que as barreiras de
fronteiras entre paises e pessoas sdo facilmente quebradas.”
(VASCONCELLOS, 2010, p. 102).
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6.1.1 Marketing

O plano de marketing estabelecera, em numeros, objetivos e metas a serem
tracados no decorrer da campanha baseando-se no planejamento estratégico
proposto pela agéncia. Os objetivos deverdo trazer retorno em visibilidade e

faturamento para a empresa.

“A agéncia de comunicacdo precisa conhecer o0s objetivos de
marketing do cliente, uma vez que a realizagdao de uma campanha
devera contribuir para que eles sejam alcancados.” (CORREA, 2008,
p. 101).

6.1.1.1 Objetivos de marketing

» Exibir a marca em todo o Brasil;
Aumentar em 10% a ocupacao das pousadas;
Reforcar parcerias;

vV V VY

Estimativa de faturamento e aumento no nimero de visitantes em 15% a curto
e médio prazo, no segundo semestre de 2017;

» Estimativa de faturamento em 30% a longo prazo, no ano de 2017.

6.1.1.2 Definicdo das estratégias de marketing

Para atingir os objetivos de marketing, sera necessario criar e definir

estratégias. Neste caso, sera proposto (a):

» Divulgacdo da marca e interacdo com o publico em ampla cobertura através de
midias digitais;
» Reforcar as parcerias com operadoras, agéncias e com 0s atuais parceiros;

» Realizagcao de a¢ao promocional.

6.1.1.3 Financiamento da campanha

A Amo Noronha disponibiliza como verba destinada para publicidade 10% de
seu faturamento anual resultando cerca de R$280 mil para a campanha anual, ou

seja, aproximadamente R$ 23.400 por més.
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6.1.2 Comunicacao

Para o plano de comunicacdo, a agéncia busca conquistar novos visitantes
para a ilha e novos hdspedes para as pousadas da Amo Noronha e fidelizar os clientes

que ja participaram da experiéncia.

E importante, também, que o publico associe a marca aos seus Servicos

atribuidos e ndo apenas como um portal sobre a ilha de Fernando de Noronha.

“‘Naturalmente, toda a comunicacdo depende e estd interligada ao
marketing. E 0 meio que ele utilizara para que o mercado perceba a
sua marca, a adote e passe a ser a sua consumidora. Portando, todas
as informacdes da empresa, do produto ou servico, e do mercado sao
levados em conta ao ser desenvolvido um plano de comunicagao.”
(CORREA, 2008, p. 47).

6.1.2.1 Posicionamento

“Entende-se por posicionamento a maneira pela qual queremos que o
produto ou servico seja percebido pelo publico-alvo. E a definicdo do
perfil, da imagem que devera ser comunicada ao consumidor. (...) E a
imagem que queremos colocar na cabeca do consumidor.” (CORREA,
2008, p. 101).

Atualmente, a Amo Noronha é o Unico e maior clube de beneficios na ilha de
Fernando de Noronha, oferecendo conforto e facilidade para quem escolhe ailha e se
hospeda em uma de suas pousadas. Porém, como pudemos analisar, muitos
conhecem a ilha como um destino paradisiaco e a marca nas redes sociais como um
portal que designa a paixéo pela ilha, mas poucos conhecem seus servigos e tiveram
a oportunidade de usufrui-los. Consequentemente, 0s poucos que tiveram a
oportunidade, ndo associam a imagem da Amo Noronha com 0s servi¢os, tampouco

sao consumidores “fiéis”.

Portando, a campanha sera voltada para o fortalecimento e a divulgacdo da
marca como prestadora de servi¢os, incentivando, assim, o publico a optar por
Fernando de Noronha e consequentemente estadear em uma das pousadas da

marca.
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6.1.2.2 Promessa basica

O turismo estad cada vez mais envolvido com a necessidade de lazer das
pessoas. A pratica de escolher um lugar para viajar esta ficando cada vez mais facil,
tanto pelos meios digitais quanto pelas inidmeros formas de pagamento (este, sendo
uma facilidade geral). A Amo Noronha torna a experiéncia de viajar para um lugar

paradisiaco pratico e linear com seu clube de beneficios, porém, isso néo € tao claro.

Para 0 ano de 2017, a expectativa é tornar a marca ainda mais conhecida pelos
seus servicos e torna-la uma representatividade do melhor da ilha, fazendo com que

as pessoas a escolham na hora de planejar a viagem de seus sonhos.

6.1.2.3 Justificativa

A Amo Noronha oferece um pacote de beneficios exclusivo na ilha de Fernando
de Noronha, o que torna a experiéncia da viagem ainda mais completa e prética, uma
vez que, atualmente, a maioria das pessoas buscam facilidade na hora de comprar
algo e até mesmo viajar. Por esse motivo, a compra por pacotes de viagem na internet

aumentou drasticamente nos ultimos anos.

No entanto, a Amo Noronha néo esta fixada ha mente do publico pelo beneficio
que ela oferece, principalmente nas redes sociais. E importante, assim, fazer com que

a marca seja conhecida, ressaltando o motivo pelo qual ela se torna diferente.

6.1.2.4 Atributos complementares a afirmacéo basica

O pacote de beneficios é um servigo diferente na qual a Amo Noronha dispde.
Conta com hospedagem, descontos em passeios e restaurantes e uma loja com
produtos exclusivos da marca. Porém, ndo ha uma divulgagao de “agao conjunta”, ou

seja, as pousadas nédo sao vistas como o servico que a Amo Noronha oferece.

A marca precisa ser aprimorada e identificada como “o clube de beneficios em
Fernando de Noronha”. Para isso, o planejamento pretende contribuir com o
desenvolvimento de uma comunicacdo eficaz com o publico, fortalecendo seus

conceitos e buscando seu crescimento.
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6.1.2.5 Publico-alvo

O publico-alvo em nossa campanha sera segmentado e tracado nas estratégias
dos perfis que frequentam ou ja visitaram a ilha, participando ou ndo do clube de
beneficios da Amo Noronha. A base do publico-alvo escolhido estd na pesquisa de

mercado realizada anteriormente.

“O publico-alvo, seja um consumidor ou uma empresa, hdo € nimero
estatistico que procura definir as caracteristicas de um determinado
grupo. Conhecer essas pessoas, Como pensam e agem € a chave para
gue as mensagens de uma campanha de comunicacdo possam ser
mais eficazes, ao tocar naqueles pontos que tém maiores chances de
sensibiliza-las.” (CORREA, 2008, p. 155).

6.1.2.5.1 Consumidor Final

O publico-alvo, tido como consumidor final, sera centrado em jovens e adultos,
de 20 a 40 anos, homens e mulheres das classes AB, de ensino superior, solteiras e
em relacionamento. Pessoas que gostam de viajar e conhecer destinos paradisiacos,

independentes, modernos, antenados, de alto-astral e abertos a novas experiéncias.

Ha& uma grande parte desse publico, principalmente a classe B, que planeja
muito tempo para fazer a viagem dos sonhos para Fernando de Noronha. Ha uma
parte desse publico que viaja de dois em dois meses (podemos considerar como
classe A) e ha turistas que viajam o mundo inteiro e vao para Fernando de Noronha

em periodos sazonais, como o réveillon.

Partindo deste principio, a campanha sera focada no publico com essas
caracteristicas, com o intuito de fidelizar os consumidores que ja visitaram a ilha e se
hospedaram em alguma pousada do clube e alcancar os que ainda nao tiveram essa

oportunidade, mas que possuem esse desejo.

6.1.2.5.2 Empresas

A Amo Noronha € um clube de beneficios que possui alguns parceiros. Diante
de acdes promocionais, € possivel que algumas empresas referentes a servicos em
Fernando de Noronha, tenha o interesse de formar parceria e tornar o clube ainda

mais forte.
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6.1.2.6 Objetivos sugeridos de comunicacao

O principal objetivo de comunicac¢ao é mostrar ao publico o que a Amo Noronha

é, de fato, e o que ela oferece. Neste caso, a agéncia propoe:

» Construir a imagem da marca perante seus servi¢os oferecidos;
» Elevar o share of mind para novos consumidores em 50%;

» Gerar fidelizagéo dos consumidores antigos.

6.1.2.7 Definicdo das estratégias de comunicacéao

Para atingir os objetivos de comunicagao, serdo utilizadas as ferramentas

publicidade no meio digital e a técnica de marketing direto.

A publicidade seréd utilizada para construir a imagem da marca, reforcando a
campanha constante de branding. Sera atribuida em forma de conteddo nas redes
sociais, como Facebook, Instagram e campanha de Google Adwords institucional
durante todo o ano de 2017. Os links patrocinados impactardo o target durante

periodos sazonais e fora de temporada.

Para fidelizar os consumidores antigos, usaremos meios de comunicacao direta

como e-mail marketing e remarketing do Google Adwords.
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6.2 Plano de acdes — Marketing e comunicagao

O plano de acdes consiste em descrever detalhadamente cada ferramenta
necessaria para concretizar as estratégias de marketing e de comunicacao e que sera

usada na nossa campanha para atingir os objetivos definidos.

Neste caso, usaremos duas formas de campanha: a campanha constante e a
campanha sazonal. A campanha constante tera duracdo de um ano e consiste em
alimentacdo de contetddo nas redes sociais, links patrocinados, merchandising em
ponto de venda e em folhetos nas agéncias fisicas de viagem parceira da Amo
Noronha, enquanto a campanha sazonal ficard concentrada em épocas especiais e
consiste em anuncios de videos para YouTube, Instagram, Facebook, comercial na

TV por assinatura e anancios em revistas.

Acdo: Alimentacao de conteudo

Alimentaremos contetdo nas redes sociais com parceria de uma agéncia de
relacBes publicas para a Amo Noronha. O contelddo sera replicado para a pagina
oficial do Facebook e Instagram, regularmente, a partir de janeiro de 2017 a dezembro
de 2017, pretendendo atingir e interagir com os stakeholders na internet.

O conteudo contard com fotos e videos da ilha, descontos especiais em
determinados dias, interagdo com publico e divulgacdo de eventos de parceiros.

Haverd, também, manutencao regular do site.

Acdo: Links patrocinados

Os links patrocinados partem do Google Adwords através das plataformas

Rede de Display, Rede de Pesquisa, Facebook Ads e Instagram Ads.

Os anuncios na Rede de Pesquisa do Google sdo anuncios em formato de texto
gue sdo ativados através de palavras-chave na pagina de busca no Google.com. O
objetivo principal € aparecer para pessoas que pesquisam por destinos paradisiacos,

Fernando de Noronha e pelo nome da Amo Noronha.
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Os anuncios na Rede de Display do Google sdo anuncios em formato de gréafico
que sdo ativados através de segmentacdes de perfis de usuérios. A estratégia
principal € atingir publicos de acordo com o histérico de navegacao, por categorias de
site, por contexto de pagina e por um canal especifico (por exemplo, os blogs e sites

de viagem encontrados na pesquisa online).

Os anuncios no Facebook Ads sdo anuncios direcionados para atingir diversos
publicos e alcancar objetivos de negdcios envolvendo pessoas através de uma causa,
promocgdo, acdo, entre outros, por varios dispositivos (smartphone, computador,
tablets). A estratégia principal € envolver e manter o publico engajado através de
anuncios personalizados para todos os dispositivos, usando também alguns posts da
alimentacdo semanal como anuncio patrocinado impactando perfis de publicos

especificos (como entusiastas de viagens).

Esses trés tipos de anuncios participam da campanha constante e estardo em

atividade a partir de janeiro de 2017 a dezembro de 2017.

Acao: Remarketing

O remarketing € um recurso das ferramentas de Google Adwords e Facebook
Ads para causar o0 reencontro de usuarios que entraram no site e ndo efetuaram
nenhum tipo de acdo. Por que usar esse recurso? 97% das pessoas que entram num
determinado site, ndo fazem qualquer tipo de acéo. A funcéo do remarketing tem como
objetivo trazer esses usuarios de volta para fazerem tal acdo. Baseado na nossa
estratégia, usaremos remarketing para impactar pessoas que entraram no site através
campanha constante para apresentar as promocdes e anuncios das campanhas

sazonais.

Acéo: E-mail marketing

Essa ferramenta permite o contato direto com os clientes existentes da marca
e é importante para manter o relacionamento de clientes que ja conhecem a marca ou
para pessoas que ja se hospedaram nas pousadas da Amo Noronha. Através do

mailing que o Renato possui de seus hdspedes, usaremos esta ferramenta para
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impactar o publico-alvo em periodos sazonais e fora de temporada, como feriados
prolongados, comemoracédo ou férias de trabalho. O objetivo principal € despertar o
interesse dos consumidores em voltar para a ilha e para a Amo Noronha.

Acao promocional: Merchandising em ponto de venda

As quatro pousadas do grupo ndo possuem nenhuma ligacdo visivel com a
marca Amo Noronha, ou seja, a maioria dos hospedes ndo associam as pousadas
com a marca. Desta forma, utilizaremos o merchandising no ponto de venda com a
logomarca da Amo Noronha em algum ponto das pousadas. As recepcionistas

também usardo camisetas com a logomarca estampada.

Acdo promocional: Anancios em folhetos de agéncias de viagem

As agéncias fisicas de viagem situadas em diversos pontos do Brasil ttm em
seu estabelecimento algumas revistas e folhetos de alguns destinos turisticos do pais
e do mundo. Desta forma, aplicaremos a logomarca da Amo Noronha e suas pousadas
vinculadas nos anuncios sobre a ilha de Fernando de Noronha folhetos da principal
agéncia parceira da Amo Noronha, Azul Viagens, dispondo diversas lojas fisicas em

aeroportos e shoppings.

Divulgaremos os anuncios personalizados da ilha nas principais agéncias das
cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Recife, Natal e Fortaleza. Os folhetos terédo
formato A4 e serdo divididos ao meio. Para firmar a parceria, cada compra de
passagem + hospedagem realizada através da Azul, a Amo Noronha dara 10% de
desconto para o pacote. Com uma tiragem inicial de 25.000 folhetos, serao

distribuidos nas principais agéncias.

Acéo promocional: Participagéo na feira ABAV Expo 2017

O ABAV Expo Internacional de Turismo € uma feira de turismo que reldne
operadoras e agéncias de viagens do Brasil e do mundo. A Amo Noronha participara,
junto com as operadoras e agéncias parceiras e com uma equipe contendo produtor

e uma produtora neste evento, para firmar ainda mais parcerias com outras empresas.
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O evento acontecera entre 27 e 29 de setembro no Pavilhdo de Exposi¢cdes do
Anhembi, em S&o Paulo. Haverd distribuicdo de 1.000 folhetos, o mesmo usado nas
agéncias fisicas da Azul.

Acdo: Anuncios de videos no YouTube

Os anuncios de videos serdo vinculados no YouTube a partir de duas
ferramentas: o Bumper Ads (videos de 5” com estilo de “vinhetas” que ndo possuem
a opcéo de pular) e o TrueView In-Stream (anuncios de até 30” que aparecem durante

videos exibidos com a opc¢éao de pular).

Os dois tipos de anuncios fardo parte da campanha sazonal, ou seja, serdo
veiculados em periodos sazonais em canais que tém a ver com turismo e viagem. Ao
todo, serdo cinco videos expressando emocfes que Fernando de Noronha pode

proporcionar.

Acdo: Anuncios no Instagram

Os anuncios em videos no Instagram, conhecido como Instagram Ads, séo
anuncios direcionados para um publico engajado e aberto para receber novas

perspectivas e propostas.

Os anuncios sao segmentados por idade, género, momentos de vida, entre
outros, e fogem do padrdo de aparecer na timeline para seguidores, ou seja,
aparecera para pessoas que nao seguem a Amo Noronha no Instagram, impactando
novos potenciais consumidores de acordo com o publico da campanha. Possuem trés
formatos: foto, video e carrossel (permite quatro imagens em até um andncio).

Participard na campanha sazonal, aparecendo apenas em algumas épocas do ano.
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O cronograma geral a seguir mostra os meses da campanha anual em que

veicularemos nossas acdes. Os investimentos de cada acao e o0s investimentos totais

encontram-se no topico 10 Investimentos.

Tabela 7 — A¢bes para a campanha constante

Acdes Constantes % E %:: E':E g 5) 2' § (u'_g 'é é E
Alimentacéo de conteudo XXX X[ X[|X[X[|X[|X|X|[X]|X
Rede de Pesquisa X[ X [ X | XX [X|[X[X[|X|X|X[X
Rede de Display XX [ XXX XX [|X[|X|X|X[X
Facebook Ads XX [ XXX [X[X|[X|X|X]|X]|X
Instagram Ads X[ X[ XX X[ X[|X[X|X|X[|X|X
Merchandising X[ X [ X | X[ XXX [X[|X|X|X[X
E-mail marketing X[ X [ X | XXX [|X[X|X|X|X|[X
Remarketing X[ X [ X | X |[X[X[|X[|X|X|X|X[X
Fonte: Os autores (2016)

Tabela 8 — A¢Bes para a campanha sazonal

AcBes Sazonais % E g é g EZ), 2‘ § c""_ﬁ 'é (Z) E
In-stream no YouTube XX [ XX [ XX [|X[X|X[X]|X|X
Bumper Ads no YouTube X[ X | X[ X[ X[ XX | X|X|X]|X]|X
Evento ABAV Expo X

Fonte: Os autores (2016)
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7 CRIACAO

A estratégia de criacdo de uma campanha publicitaria que agéncia propds, une
um conjunto de ideias para solucionar os problemas de comunicacdo e de marketing
da empresa, seguindo os principios do planejamento para construir uma mensagem
a ser levada ao publico-alvo de forma criativa e eficiente. Simplificando, o “coragéo”

da campanha € a criagdo enquanto o planejamento dela é o “cérebro”.

“A criatividade parte de um problema, na maioria esmagadora dos
casos. Ou entdo vai ao problema em casos excepcionais. O problema,

s

contudo, € sempre, invariavelmente, componente ativo, verdadeira
razao de ser de tudo o que se compreende sob o titulo “criatividade”.
Simplesmente ndo ha criatividade sem problema referente.”
(BARRETO, 2004, p. 73).

7.1 Orientagdes para criagao

A Amo Noronha possui poucas campanhas em seu historico nas redes sociais,
ou seja, a marca ndo vem investindo em divulgacdes. Porém, todos os seus anuncios,
promocdes e fotos da ilha divulgados no Instagram mostram a real beleza de Noronha
em seus deslumbrantes tons. O tom azul do mar, o tom verde da natureza e o tom
amarelo das areias sdo prevalecidos nas fotos da ilha, assim como os anuncios
possuem como background a ilha ao fundo e o enunciado em cor branca. Ha, também,

bastante interacdo dos seguidores com a marca.
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7.2 Proposta de linha criativa da campanha

A marca Amo Noronha traz uma designagao do sentimento “amor” (conjugacéao
do verbo “amar” em primeira pessoa) em seu home. Em conversa com os sécios da
marca, foi destacado por eles que a intencéo desde o principio seria conectar o nome
da empresa com o0 sentimento que o lugar proporciona. Por esta razdo, o conceito
pensado para a campanha é "Amo (amar) Noronha" que traz 0 nome da marca com o
verbo infinitivo no meio para dar ainda mais énfase no sentimento. O verbo infinitivo
"amar" entre parénteses, surge da ideia de que se pode variar o verbo “amar” e todos
0s outros verbos que designem qualquer sensacgéo positiva em relacdo a marca e a
ilha em questdo como sentir, conhecer, nadar, cuidar, admirar, celebrar, etc. Assim,
estd baseado na concepcéao de transpassar sensacdes unicas ao publico e transmitir

o verdadeiro sentimento de amor por Fernando de Noronha.

7.3 Defesa do conceito

Dentro do universo do turismo h& diversos lugares paradisiacos, principalmente
no Brasil. Fernando de Noronha é uma ilha paradisiaca cheia de riqguezas naturais e
historias que permite as pessoas viverem experiéncias inexplicaveis. A Amo Noronha
torna essa experiéncia pratica — e amavel —, pois 0 nome da marca mostra o
sentimento de amor pela ilha e une os seus amantes. Porém, ha diversas formas de
amar e expressar esse amor (especificamente o amor por um lugar) que

expandiremos com a campanha.

“Uma agéncia, no seu processo de criar uma campanha, conta com
um quadro interno de gente criativa (homens que pensam) e um
guadro externo de fornecedores (...) — maquinas que trabalham.”
(BARRETO, 2004, p. 63).

O conceito “Amo (amar) Noronha” parte da liberdade de expressar sentimentos
vividos na ilha que despertardo o interesse dos que ja foram e dos que ainda nao
tiveram a oportunidade de ir. A abordagem emocional neste conceito faz menc¢ao aos
beneficios que a viagem trara ao consumidor enfatizando os elementos sensoriais e

os apelos emocionais nela envolvidos.
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7.4 Prancha conceitual

Seguindo o principio criativo demonstrando sensacdes, 0s videos e pecas
precisam ter tom emocional e mostrar a ilha de Fernando de Noronha e as atividades
realizadas em visao subjetiva e o texto conceitual centralizado. A fonte dos textos das
pecas terd aspecto aventureiro, seguido do slogan “todas as sensagdes no mesmo
lugar” e da chamada principal “j& pensou em sentir todas as sensa¢cées no mesmo

lugar?”. Os textos poderao ter cor azul, vermelho ou branco.

Todos os videos precisam estar em qualidade superior a 360p e precisam
conter a logomarca ou o conceito no final. Cada video mostrard uma atividade

diferente de acordo com a sua sensacao, sendo elas:

v" Amo (amar) Noronha;
v" Amo (sentir) Noronha;
v" Amo (celebrar) Noronha;

v" Amo (experimentar) Noronha.

Figura 42 — Pega-matriz
p——

L

L - e

Fonte: Os autores (2016)
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7.5 Sinopse dos filmes

A sinopse dos filmes publicitarios da uma breve descricdo de cada video. Os
roteiros, que dao uma descricdo mais detalhada e técnica, encontra-se em
APENDICES.

Quatro videos serdo veiculados na plataforma Bumper Ads do YouTube e terdo
5”. O video Amo (amar) Noronha, sera estendido com as quatro sensacfes e
veiculado na plataforma TrueView In-Stream e na TV por assinatura com 30" de

duracéo.

O video Amo (amar) Noronha intensifica a sensacéo de estar em Fernando de
Noronha com a Amo Noronha, mostrando a praia paradisiaca ao pér-do-sol com o
som de uma onda invadindo a areia. Apds transmitir essa sensac¢éo, 0 conceito do

video aparece.

O video Amo (sentir) Noronha procura despertar a vontade de sentir Fernando
de Noronha com a Amo Noronha, mostrando uma pessoa mergulhando em uma

piscina natural da ilha. Ap@s transmitir essa sensacao, o conceito do video aparece.

O video Amo (experimentar) Noronha procura despertar a vontade de conhecer
Fernando de Noronha com a Amo Noronha, mostra os simpéticos golfinhos nadando

proximo a um barco. Apds transmitir essa sensacdo, o conceito do video aparece.

O video Amo (celebrar) Noronha intensifica a sensacdo de celebracdo em
Fernando de Noronha com a Amo Noronha, mostrando pessoas em uma festa na
praia, curtindo musica eletrénica a noite e com vestimentas brancas representando a

época de réveillon. Apos passar essa sensacao, o conceito do video aparece.

O video estendido sera a compilagdo dos quatro videos mostrando emocdes,
finalizando com o conceito Amo (amar) Noronha. Pretende transmitir todas as

sensacdes no mesmo lugar.
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8 MIDIA

Para persuadir o consumidor e fixar em sua mente o que esta sendo anunciado,
€ necessario que a campanha seja anunciada em distintas midias para reforcar a
memorizacdo da mensagem e consequentemente leva-lo ao consumo, no caso, a

viagem para a ilha.

Quando se escolhe apenas uma midia para a divulgacdo da campanha, as
chances de efetuacdo dos objetivos sdo menores. Porém, a verba disponivel pelo
cliente também é importante nesta decisdo, sendo que, em certos casos um unico
meio pode ser suficiente para atender os objetivos. Segundo Tamanaha (2011, p.10),
“‘h& uma premissa em midia que diz: ‘mais vale uma midia bem utilizada do que duas
mais ou menos”. Deve-se levar em consideracdo, também, a adequacdo da

mensagem a forma da midia selecionada ao publico-alvo.

“Por uma questao de légica e bom-senso do uso da verba, primeiro se
procura aproveitar todo potencial do meio basico, depois, caso se
constate que este ndo esta atendendo plenamente a uma das
variaveis, seleciona-se outro meio para preencher a lacuna”’.
(TAMANAHA, 2011, p. 110).

Para construir o plano de midia, é preciso definir os objetivos (intensidade), as

estratégias (0s meios) e as taticas (os veiculos) da campanha.
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8.1 Objetivos de midia

Os objetivos de midia definem qual serd a intensidade da campanha para
atingir o publico-alvo. Eles precisam estar interligados aos objetivos de comunicacao

e de marketing para serem efetivos.

“Por objetivos de midia entende-se a definicdo do alcance e da
frequéncia (reach&frequency) a serem atingidos em uma dada
programacéo, podendo ser de nivel baixo, médio ou alto”. (CORREA,
2008, p. 168).

Desta forma, procuraremos aumentar ao maximo a visibilidade da marca no
territério nacional e no exterior, pretendendo com a verba proposta obter um alcance
meédio de publico e frequéncia média de exposicdo para atender as necessidades do

cliente.

Com alcance médio, pretendemos alcancar o publico-alvo em alguns pontos do
nordeste e sudeste do Brasil, que sdo as pragas mais eficazes para atingir os objetivos

da campanha.

Com média frequéncia de exposicao devido a verba disponivel, pretendemos
impactar o publico-alvo da campanha na medida ideal. E necesséario que o publico

veja e entenda a mensagem transmitida.

Com continuidade de onda, pretendemos aumentar a intensidade da campanha
em periodos sazonais e estabilizar com alimentacdo de conteudo e links patrocinados

em periodos de baixa temporada.
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8.2 Estratégias de midia

As estratégias de midia definem os meios de comunicacdo escolhidos. De
acordo com as acoes ja descritas, sera necessario dividir os meios em midia basica,

midia secundaria e midia de apoio.

“A estratégia de midia deve ser entendida como a escolha dos
melhores meios, como a televisdo, o radio ou os jornais, para atingir
0s objetivos tracados”. (CORREA, 2008, p. 169).

Para definir os meios, é preciso utilizar algumas técnicas para calcular a relacao
do publico com os meios (indice de Afinidade) e a relacdo de custo x audiéncia do
meio (Custo por Mil, Custo por Ponto, etc) junto a estratégia da marca e a verba
definida para a campanha. O indice de Afinidade é a comparacéo entre o perfil da
populacdo e o perfil dos usuarios de um meio de comunicacdo. Utilizaremos esse
calculo para avaliar o nivel de aproveitamento do veiculo em relacdo ao publico-alvo
da campanha. Os calculos realizados para a escolha dos meios estéao disponiveis em
APENDICES.

Desta forma, os meios compativeis com o publico da campanha que obtiveram
um indice acima de 100 foram a TV por assinatura (208), Revista (194), Out-Of-Home
(178), Cinema (164) e a Internet (121).

Gréfico 19 - indice de afinidade dos meios

MEIOS DE COMUNICACAO

Tv por assinatura T, 08
Revista I, 194
Out-of-home T, 178
Cinema T | 64
Internet B Y|
0 50 100 150 200 250

Fonte: Os autores (2016)
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8.2.1 Escolha e justificativa dos meios

A escolha das midias para viabilizar a veiculacédo da campanha para o publico-
alvo precisa ser estruturada de maneira eficiente e rentavel. Para definir os meios e
veiculos, os critérios adotados sdo: adequacao do meio com o servico, perfil do publico

e custo de veiculacao.

Deste modo, escolhemos a Internet como midia basica por ser o meio que mais
se adequa a todos 0s quesitos necessarios. Possui uma rentabilidade maior, ou seja,
apresenta grande capacidade de penetracao do publico com um custo razoavelmente
menor que 0S outros meios tradicionais e de massa, visto que a marca nao precisa
ser exibida em cobertura nacional por ser nicho de mercado. A campanha sera

exposta nesse meio o ano todo de 2017.

Como midia complementar, 0 meio que adequa quase totalmente aos quesitos
necessarios € a TV por assinatura. Possui uma rentabilidade menor que a Internet
pois apresenta grande capacidade de penetracdo do publico com um custo
razoavelmente mais caro, tendo em vista que h& necessidade de um ndamero alto de
insercdes para atingir a frequéncia média de exibicdo. Por essa razdo, a campanha

sera veiculada nesse meio apenas no lancamento da campanha, em janeiro de 2017.

Por fim, a midia de apoio que dara suporte a campanha € a revista dirigida, pois
se adequa a boa parte dos quesitos necessarios ao publico interessado em viagem e
turismo. Possui uma rentabilidade baixa por apresentar uma capacidade de
penetracdo média com um custo razoavelmente alto. Por essa razao, usaremos esse

meio apenas no lancamento da campanha, em janeiro de 2017.
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8.2.2 Midia basica

Com um Iindice de Afinidade de 121, a midia basica da campanha é a Internet,
tanto por ser uma midia rentavel perante a verba disponivel quanto por ser a midia
gue a marca mais usa para vender seu servigo, divulga-lo, manter o relacionamento
com seus consumidores e atingir os consumidores em potencial. E um meio difusor
de conhecimento, permite a liberdade de expressdo, promove a interatividade e
favorece a estratégia de atingir o publico qualificado e formador de opinido, com pouca

disperséao.

8.2.2.1 Audiéncia

O alcance do meio Internet pode ser determinado a partir de dados estimativos

das ferramentas de campanhas online na qual usaremos.

O gréfico abaixo representa o alcance que cada tipo de site representa na
Internet, mediante a populacdo digital brasileira. Buscadores alcancam 93% dos
usuarios, as redes sociais representam 91%, sites de entretenimento 87%, paginas

de viagem 33% e websites relativos a estilo de vida alcangcam 57% de internautas.

Grafico 20 — Alcance por categoria de site

100% 93% 91%
90% 87%
80%
70%
0,

60% 57%
50%
40% 33%
30%
20% I
10%
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Buscadores Redes sociais Entretenimento Viagem Estilo de vida

Fonte: comScore®®

56 Disponivel em: <https://www.comscore.com/por/Insights/Presentations-and-W hitepapers/2014/The-
State-of-Social-Media-in-Brazil-and-the-Metrics-that-Really-Matter>. Acesso em: 09 out. 2016.
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Este gréfico de alcance representa todos os sites que devemos usar na
campanha, perante o seu percentual de uso. Os sites de busca e de navegacgao
exibirdo os anuncios da Rede de Pesquisa do Google. As redes sociais, mais
precisamente Facebook e Instagram exibirdo as campanhas patrocinadas (Facebook
Ads e Instagram Ads). Os sites de entretenimento, viagem e estilo de vida exibirdo os
anuncios da Rede de Display do Google e Youtube.

O grafico a seguir concerne sobre a idade dos usuarios de redes sociais no

Brasil.

Gréafico 21 — Idade dos usuéarios das redes sociais

M6aldanos M15a24anos M25a34anos M35a4d44anos M45a55anos M Maisde 55 anos

Fonte: comScore®’

57 Disponivel em: <https://www.comscore.com/por/Insights/Presentations-and-W hitepapers/2014/The-
State-of-Social-Media-in-Brazil-and-the-Metrics-that-Really-Matter>. Acesso em: 09 out. 2016.
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8.2.3 Midia complementar

Com o Indice de Afinidade de 208, o meio complementar escolhido para a
veiculacdo da campanha sera a TV por Assinatura por ter uma maior penetracao do
plblico-alvo. E um meio que oferece liberdade de escolha, proporciona lazer e
entretenimento e favorece a estratégia de atingir o publico qualificado e formador de
opinido. Usaremos canais com cobertura nacional que possuem programas de

viagem. Seré essencial para o langcamento da campanha.

8.2.3.1 Audiéncia

A audiéncia de TV tanto aberta quanto paga é medida por uma amostra obtida
através de aparelhos eletronicos nos domicilios que mandam, uma vez por dia, a
relacdo de todos os programas assistidos na casa. O GRP (gross rating points) € a
técnica utilizada em TV conhecida como a soma dos indices de audiéncia domiciliares

gue concede o numero de insercdes do comercial.

O gréfico abaixo mostra a audiéncia qualificada dos meios diante das classes
AB, onde a TV por assinatura lidera o ranking, segundo o Ipsos Marplan.
Gréfico 22 — Audiéncia qualificada: classes AB nos meios
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60% S3% 56%
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TV Aberta Radio Jornal Revista TV por Assinatura

Fonte: Ipsos Marplan>®

58 Disponivel em:
<http://estacaodemidia.com.br/adm/download/Apresenta%C3%A7%C3%A30%20TV%20por%20Assin
atura%20e%20Globosat%20-%202013%20com%20perfil.pdf>. Acesso em: 12 out. 2016.
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8.2.4 Midia de apoio

Com o indice de Afinidade de 194, a midia de apoio sera a revista,
especialmente de turismo e viagem e de bordo de companhias aéreas (embora pouco
exploradas, mas com um grande potencial) para atingir o publico que ja foi ou esta
indo para a ilha, ou seja, promover a fidelizacdo. E um meio percebido como
autoridade e fonte de referéncia, favorece a reproducdo de imagens pela qualidade
do papel e destina-se a um publico exigente, critico e formador de opinido. Sera usado

apenas no lancamento da campanha.

8.2.3.1 Audiéncia

De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia®>® da Secretaria de Comunicacéo
Social, a maioria dos brasileiros consome revistas da maneira tradicional: 70% dos
leitores o fazem no formato impresso, 12% no ambiente on-line e apenas 4% utiliza
ambos os suportes. E um meio de comunicagdo com alto nivel de atencéo exclusiva:
46% dos leitores nao realizam atividades no momento em que leem. Isso significa que
a interacdo com esta midia tende a ser menos dispersa, 0 que poderia permitir as
pessoas uma melhor apreensdo do conteddo veiculado, se comparado a outros

meios. O grafico abaixo mostra o principal motivo do consumo de revistas.

Grafico 23 — Razdes pelas quais 0s entrevistados leem revistas
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Fonte: Secretaria de Comunicacdo Social

59 Disponivel em: <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-
qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf>. Acesso em: 11 out.
2016.
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8.3 Taticas/acdes de midia
8.3.1 Internet

Para a Internet, veicularemos a campanha no Instagram, no Facebook e no

YouTube através da ferramenta Google Adwords, Facebook Ads e Instagram Ads

Google Adwords

Através do Adwords, a campanha de performance — Rede de Pesquisa com
anuncios de texto no Google.com — e a campanha de branding — Rede de Display com
anuncios graficos em diversos sites — sera administrada, junto com remarketing,
anuncios Bumper Ads (vinhetas de 5”) e os anuncios TrueView In-stream (andncios
de 30”) no YouTube. Os anuncios clicados serdo redirecionados para o site da Amo

Noronha.

A Rede de Pesquisa dispfe de anuncios em formato de texto que sao ativados
através de palavras-chave na pagina de busca do Google.com. Os anuncios
aparecerdo em destaque para pessoas que pesquisam por destinos paradisiacos,
Fernando de Noronha e pelo nome da Amo Noronha. Ter4 um orgamento diario de
R$40 estimando cerca de 92.000 impressdes por més.

A Rede de Display disp6e de anuncios em formato de gréafico que séo ativados
através de segmentacfes de perfis de usuarios. Terd o mesmo orcamento diario da
Rede de Pesquisa, porém € estimado um alcance potencial de 134.000 impressdes
no més. Os anuncios dessa ferramenta aparecerdo nos sites que possuem ligacao

com turismo e viagem (busca realizada na Pesquisa Online).

O remarketing impactara usuarios que entraram no site da Amo Noronha,
através dos anuncios da Rede de Pesquisa e Display, e ndo efetuaram nenhum tipo

de acado. Tera orcamento diario de R$80.

O YouTube dispde de anuncios em formato de video que séo ativados através
de segmentacdes de grupos demogréficos, interesses, canais relacionados a viagem
e palavras-chave. Ha dois formatos de anuncios: Bumper Ads e True View In-Stream.
Os anuncios Bumper Ads sdo videos de cinco segundos que nao podem ser pulados.

Com formato de vinheta, tem como objetivo a frequéncia de impacto ao usuario, gerar
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lembranga, reconhecimento e consideracdo da marca, produto ou servigo. Os
anuncios True View In-Stream sdo videos que sédo cobrados apenas quando 0s
usuarios assistem 30 segundos e que podem ser pulados. Esse formato tem como
objetivo o alcance e a interacdo do usuario para com a marca, produto ou servico.
Essa funcdo também pode ser aproveitada como remarketing, ou seja, também
podemos impactar novamente usuarios que ja assistiram determinado video. Sendo
assim, as ferramentas do YouTube terdo orcamento diario de R$80 e estima 167.000

de impressdes por més.

Tabela 9 — Estimativa de alcance e Custo por Mil/Clique/Views do Adwords

Google Adwords
Ferramenta Total Budget Impressbes CPM CPC CPV
Search R$15.000,00 1.440.000 - R$0,14 -
Display R$15.000,00 900.000 R$2,57 - -
Youtube R$15.000,00 1.728.000 - - R$0,03

A ferramenta remarketing n&o disponibiliza estimativa de alcance. Com
R$15.000 por ano para as quatro ferramentas do Google Adwords (Rede de Pesquisa,
Display, YouTube e remarketing), atingimos um total de R$60.000 com links

patrocinados.
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Facebook Ads e Instagram Ads

Através do Facebook Ads e Instagram Ads, a campanha continua sera
administrada. O target sera segmentado de acordo com dados demogréficos, histérico
de navegacao, palavras-chaves em portais e selecéo de sites especificos relatados
na Pesquisa Online. Os anuncios clicados serdo redirecionados para o site da Amo

Noronha.

Com um orcamento de R$50 diério, em uma segmentacdo ampla do publico
alvo, estima-se um alcance potencial diario entre 66.000 — 172.000 pessoas no

Facebook e de 22.000 — 58.000 pessoas no Instagram.

Tabela 10 — Estimativa de alcance e Custo por Mil do Facebook e Instagram Ads

Facebook/Instagram Ads

Ferramenta Total Budget Impressodes CPM
Facebook R$9.000,00 2.070.000 R$4,34
Instagram R$9.000,00 700.000 R$12,85

E-mail marketing

Sera usada a ferramenta E-goi para enviar e-mail marketing para o mailing de

3.000 clientes das pousadas, duas vezes por semanas durante o ano todo.
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8.3.2 TV por Assinatura

Para a TV por assinatura, veicularemos o comercial em canais de viagem e
turismo, nas quais sdo: Multishow e OFF. O comercial passara no langcamento da
campanha, em janeiro. Considerando a quantidade de inser¢des através do GRP,

temos:
Alcance 60% x frequéncia média 4 = 240 GRPs

Através desse célculo de alcance x frequéncia média, temos 240 GRPs para

serem divididos por inser¢des nos canais de acordo com sua audiéncia.

Com os canais definidos, é preciso escolher o horario em que os comerciais
serdo veiculados. Conforme o Media Dados, o horario em que ha mais audiéncia do

publico de TV por assinatura é das 18h as 0h, seguido do periodo da tarde.

Grafico 24 — Curva de audiéncia do publico assinante de PayTV
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10,26 9,66
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— =Total ligados == =TV aberta TV por assinatura

Fonte: Media Dados®°

60 Disponivel em:
<https://dados.media/#/view/CATEGORY/PAYTV/MDB_PTV_TV_ABERTA_X_TV_ASSINATURA>,
Acesso em: 13 out. 2016.
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A participagdo de audiéncia foi usada como critério para distribuir a verba de
veiculacdo entre os canais, pois cada uma podera ter a verba proporcional a sua
audiéncia. De acordo com o Anuério de Midia da Ipsos Connect®!, o canal OFF possui

3% de audiéncia e o canal Multishow possui 10% de audiéncia.

Com a porcentagem de participacédo de audiéncia de cada canal, podemos
definir quantas insercdes cada canal tera, chegando ao total, ou aproximadamente,
de 240 GRPs.

Tabela 11 — Programacéo

CANAL AUDIENCIA (%) | N° DE INSERCOES GRP
OFF 2 20 40
Multishow 10 20 200
Total: 240

Definido o alcance e a frequéncia de exposi¢ao, a continuidade é definida pela
distribuicdo dos flights (semanas continuas de veiculacao) ao longo do periodo. No
caso do meio complementar escolhido, usaremos um flight de duas semanas no més
de janeiro de 2017, em programas relacionados com viagem ou turismo de aventura
nos canais OFF e Multishow que passam no periodo das 12h as 18h, em qualquer dia

da semana.

61 Disponivel em: <http://portfoliomidia.meioemensagem.com.br/?p=113>. Acesso em: 13 out. 2016.
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8.3.2.1 Grade de Programacéo

8.3.2.1.1 Multishow

Figura 43 — Didi Wagner no programa Lugar Incomum

Fonte: Multishow®2

Lugar Incomum: Apresentado por Didi Wagner, mostra diversos lugares e tudo o que
ha de interessante na viagem. Episodio inédito toda segunda as 18h30 e reprise toda

terca as 13h e toda sexta as 17h;

Vai pra onde?: Apresentado por Bruno de Luca, mostra o que fazer, o que comer e
onde ficar em suas viagens, no estilo mochileiro. Episédio inédito toda quarta as 18h30
e reprise toda segunda as 14h30, toda quinta as 15h30 e toda sexta as 13h30;

Anota ai: Apresentado por Titi Miller, mostra a Europa em um top 10 de atracfes e
gastronomia no pais. Episodio inédito toda sexta as 18h30 e reprise toda terca as 16h,
toda quarta as 13h e todo sabado as 14h30.

62 Disponivel em: <http://www.seligamultishow.com.br/programa/lugar-incomum/>. Acesso em: 15 out.
2016.
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8.3.2.1.2 OFF

Figura 44 — Gabriel Medina na série Mundo Medina

Fonte: Canal OFF®3

Mundo Medina: A série mostra como Gabriel Medina lida com a vida de um surfista
profissional, como se distrai e como treina. Episédio inédito toda segunda as 21h e

reprise sexta as 13h;

Homem peixe: A série apresenta o bodysurfe, onde Henrique Pistilli mostra o universo
dos bodysurfers pelo mundo. Episédio inédito todo sdbado as 20h e reprise terca as
15h30;

Nalu a bordo: O documentario apresenta a realizacdo do sonho da familia Nalu em
viver a bordo, na companhia de um casal de amigos. Episédio inédito segunda as 14h;

Remo a dois: A série mostra Karol, com meses de gestacdo, se aventurando com
sua prancha de stand up paddle. Episodio inédito quinta as 18h30 e reprise domingo
as 13h.

63 Disponivel em: <http://canaloff.globo.com/programas/mundo-medina/episodios/1305.htm>. Acesso
em: 15 out. 2016.
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Os dois canais escolhidos para a veiculagdo da campanha fazem parte da
programadora Globosat. A tabela de prec¢os disponibilizada no site mostra o valor de

cada insercdo do comercial com cobertura nacional e em determinado horario.

Figura 45 — Tabela de precos do canal OFF

tabela de precos (em R$) Tabela vigente a partir de 1° de Outubro de 2016

G) NACIONAL

-

01h00 - 08h00 410,00

08h00 - 13h00 680,00

13h00 - 18h00 1.030,00

18h00 - 01h00 1.760,00

Precos em Reais.

Fonte: Globosat®4

Figura 46 — Tabela de pre¢os do canal Multishow

tabela de precos (em R$) Tabela vigente a partir de 1° de Outubro de 2016

REGIONAIS
|

NACIONAL| SP

01h00 -

08h00 -

13h00 -

18h00 -

Precos em Reais.

Fonte: Globosat®®

64 Disponivel em: <http://globosatcomercial.globo.com/canal/off/tabela_precos>. Acesso em: 15 out.
2016.

65 Disponivel em: <http://globosatcomercial.globo.com/canal/multishow/tabela_precos>. Acesso em:
15 out. 2016.
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8.3.3 Revistas
8.3.3.1 Revista Azul Magazine

A revista Azul Magazine € uma revista de bordo da companhia aérea Azul
(parceira da Amo Noronha) que traz reportagens culturais, turisticas e de
entretenimento geral e esta presente em todos 0s voos nacionais e internacionais.
Com trés inser¢cdes em uma unica revista no més de janeiro de 2017, anunciaremos

em 1/3 de péagina indeterminada.

Em negociagcdo com a revista, obtivemos a seguinte proposta de veiculacao:

Tabela 12 — Negociagdo com a revista Azul Magazine
Muito prazer, sou a Paula, executiva que vai te atender na Azul.

Vi que vocé solicitou proposta de 1/3 de pagina sequenciais, certo? Segue abaixo:

Azul

MAGAZINE

VALORES

Valor Total Valor VALOR TOTAL
tabela tabela unitario

AZUL

MAGAZINE R$30.855 | R$92.565 R$9.256 R$27.768

TOTAL R$27.768

Aproveito para enviar nosso midia kit.

Qualquer duvida, estou a disposicado.
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O midia kit que Paula, executiva de contas da Azul Magazine, nos
disponibilizou, contém algumas informag6es importantes, inclusive a audiéncia da

revista.

Figura 47 — Audiéncia da Revista Azul

Revista Azul

Com periodicidade mensal, &€ uma publicagdo que traz
reportagens culturais, turisticas e de entretenimento geral
Presente em todos 05 voos nacionais e internacionals. ablet  sites
- ( ne e Voe Azul

Além disso, a revista possul também uma versao digital, TIRAGEM: 70.000 exemplares
disponivel para iPad, no site da Azul Linhas Aéreas IMPACTOS: média de 1,5 milhdes de leitores/més
e da Azul Magazine. Formato: 20,2 x 26,6 cm

Distribuicdo: a partir do 1° dia do més

Auditada pelo IVC

Fonte: Media Kit Azul

De acordo com os impactos e o valor proposto pela Azul Magazine, tornamos

viavel através do custo do mil, sendo:

CPM: 27.768 _ x 1.000 = R$18 por mil pessoas impactadas
1.500.000
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8.3.3.2 Revista Viagem e Turismo

A revista Viagem e Turismo é uma revista da Editora Abril, lider absoluta no
segmento. Tem como lema inspirar viagens e ajudar o leitor a planeja-las e realiza-
las. Com trés insercdes em uma Unica revista no més de janeiro de 2017,

anunciaremos em 1/3 de pégina indeterminada.

Em negociagdo com a revista, obtivemos a seguinte proposta de veiculacao:

Tabela 13 — Negociagdo com a revista Viagem e Turismo

Conforme falamos, segue midia kit da VViagem e Turismo anexo e abaixo a op¢do de proposta
para o Projeto AMO NORONHA.

Esteja a vontade para me fazer uma contraproposta. Hoje a Viagem e Turismo € a 12 revista
de turismo do Brasil.

Anunciando na revista impressa ele ganha automaticamente o anuncio na versao digital da
revista. Estamos em todas as plataformas (iOS e Android).

. PRECO VALOR
ESPACO | PERIODO TABELA DESC (%) UNITARIO
1/3 pag
sequidos JAN/2017 R$42.600 80% R$8.520 R$25.560
Reserva de espaco: até dia 08/12
Material: até 15/12

Qualquer duvida, estou a disposicao.
Um abraco e obrigada

Angela
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O midia Kit que Angela nos disponibilizou mostra que a revista Viagem e
Turismo possui 100.000 assinantes em todo o Brasil, impactando até 700.000

pessoas.

Figura 48 — Audiéncia da Viagem e Turismo

NOSSA AUDIENCIA

100 mil leitores
em todo o Brasil

oI 2 em cada 3 sio

MULHERES
57% [258(;649 anos

74%
Classe AB
Circulagao mensal
de 90 mil exemplares
2 MM de Unique Visitors
9 MM de Page Views

1. Estudos Marplan; 13 mercados. 10+ anos. Coms. 2014

2.VC - Set/2015
3. Comscore - Set/20153

Fonte: Media Kit Viagem e Turismo

De acordo com os impactos e o valor proposto pela Viagem e Turismo,

tornamos o or¢camento viavel através do custo do mil, sendo:

CPM: 25.560 _ x 1.000 = R$36 por mil pessoas impactadas
700.000
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8.4 Verba definida

A verba destinada para a veiculacdo das pecas graficas da campanha na
revista, das pecas digitais na Internet e das pecas audiovisuais na TV sera equivalente

a 78% da verba total, ou seja, aproximadamente R$220.000.

8.5 Pracas

A campanha tera cobertura nacional nos meios basico e complementar. Porém,
0s principais estados de interesse da campanha estdo no nordeste e sudeste do pais.
Boa parte do publico-alvo da campanha e os turistas brasileiros que véo para a ilha
estdo localizados em S&o Paulo, Rio de Janeiro, Pernambuco, Ceara e Rio Grande
do Norte.

8.6 Periodo

O periodo da campanha e da veiculacdo dela sera anual, de janeiro de 2017 a
dezembro de 2017. Algumas acdes serdo constantes e outras serdo sazonais. As
acOes sazonais serdo em épocas de interesse do publico-alvo.



8.7 Planilhas e mapas de veiculacéo

8.7.1 Distribuicao de verba

8.7.1.1 Internet
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FERRAMENTA _

VEICULO
VALOR UNITARIO | CUSTO POR MIL TOTAL
PESQUISA R$15.000 R$0,94
DISPLAY R$15.000 R$3,36
A%‘\JNOOGRLE')ES R$60.000
YOUTUBE R$15.000 R$0,03
REMARKETING R$15.000 -
FACE ADS R$9.000 R%$4,34
FACEBOOK R$18.000
'NSTAGfSRAM R$9.000 R$12,85
EMAIL
MARKETING E-GOI R$1.200 R$400 R$1.200
Total geral: R$79.200
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8.7.1.2 TV por Assinatura

MIDIA VEICULO _
VALOR UNITARIO |CUSTO POR PONTO TOTAL
TV POR OFF R$1.030 R$515 R$20.600
ASSINATURA [ MuLTISHOW R$2.310 R$231 R$46.200
Total geral: R$66.800

8.7.1.3 Revistas

MIDIA VEICULO _
VALOR UNITARIO | CUSTO POR MIL TOTAL
AZUL
MAGAZINE R$9.256 R$18 R$27.768
REVISTA VIAGEM E
TURISMO R$8.520 R$36 R$25.560
Total geral: R$ 53.328
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8.7.2 Mapa de veiculacao

8.7.2.1 Internet
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8.7.2.3 TV por assinatura
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. . . S|IT(Q[Q|S|S TIQ|Q|S|S|D
MIDIA VEICULO |PROGRAMA | HORARIO Ins
213(4|5|6|7(8|9(10(11(12(13(14(15
Mundo Sexta-feira, 5
Medina 13h
Homem Terca-feira, 5
Peixe 15h30
Off = "
egunda-
Nalu a Bordo feira, 14h 5
» ~.._ | Domingo,
Remo a Dois 13h I 5
Terca-feira,
Lugar 13h
. 5
Incomum | Sexta-feira,
TV por
. 17h
Assinatura
Terca-feira,
16h,
Anota ai Quarta, 5
Multishow 13h
Séabado,
14h30
Segunda,
14h30
Vai pra Quinta, 10
Onde? 15h30
Sexta,
13h30




8.7.2.3 Revistas

VEICULO

ANUNCIO | Semana 1 | Semana 2 | Semana 3

Revista

Azul Magazine
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Viagem e Turismo

Semana4 |Ins.
1/3 pagina 3
1/3 pagina 3
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9 PRODUCAO GRAFICA, DIGITAL E AUDIOVISUAL

A producao das pecas graficas, digitais e audiovisuais € o final do ciclo criativo
do processo de criacdo da campanha, onde a agéncia e produzird as artes em
diferentes midias e plataformas. Seguindo o principio de unidade de campanha, os
elementos de composicdo de todas as pecas precisam ser iguais e comunicar a

mesma ideia.
Na producao grafica para a midia impressa, utilizaremos dois formatos:

v' 1/3 de pagina para revista (7cm x 29,7cm)

v Folheto de duas péaginas (21cm x 14,8cm)

Na producéao digital, usaremos diversos tamanhos de formatos com extensao
.JPG e .GIF e na produgao audiovisual, utilizaremos os formatos de 5” e 30", com
extenséo .MP4.
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9.1 Pecas gréficas

9.1.1 Revistas

NORONHA

Jodas as sensacoes
no mesmo lugar

Se amar é bom,
imagina amar

nesse paraiso.

Venha amar Noronha.

www.amonoronha.com

f /amonoronha /amonoronha
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(.Sthﬁf‘)
NORONHA

Jodas as sensacoes
no mesmo lgar

Ja pensou em sentir
todas as sensagoes

no mesmo lugar?

Venha sentir Noronha.

www.amonoronha.com

f /amonoronha J/amonoronha
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|

A

(Q\[’Qo"imthﬁr')

NORONHA

Jodas as sensacoes
no mesmo lgar

Permita-se viver e

experimentar o paraiso.

Venha experimentar

Noronha.

www.amonoronha.com

f /amonoronha /amonoronha




9.1.2 Folhetos

fe (‘l'nundo
’1 itha majs ¢

Ja Pensoy em sentir

nesta ”ha

Venha sentir ¢

NOR oNH A
onoY’ -onha.C

) Jamonovon

QM
WA
) e ha

)\\m‘m\\\u

f Jam(

Mapa de Fernando de Noronha

Para onde a Amo Noronha te levara

Baia dos

Porcos Cacimba

do Padre

Prala do Vila do
Sancho Boldrd Vila dos
Romédios

Aeroporto 3

X Floresta

Nova (2

Prala do

Sueste Praia da
Praia do Atalaia
Ledo

OCEANO ATLANTICO

(av‘ﬁlf‘)
Embarcacdo

NORONHA

Folheto com verso, frente e meio, respectivamente.

Amo Noronha

158
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9.1.3 Merchandising

Camiseta
\\\.\v\ > s
| @ ;‘ POSSO AJUDAR? 1
\' NORONHA "“ ! A e ‘%_’_‘ ~$
| 0 | 0 f

Adesivo
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9.2 Pecas digitais

9.2.1 Rede de Display do Google

Formato: Cabecalho (485x60 pixels)

Od(lS QS:S(‘IISU(‘QCS no mesmo lll(](ll' NORONHKA
= -y .

s - ——" N
. - p——

Formato: Banner (728x90 pixels)

Jodas as.sensacoes no mesmo lugar NORONHA
- v | “ { R :

sy ~ o ACESSE

Os dois formatos Banner e Cabecalho ficam na parte superior do site ou do

aplicativo. Possuem formato .JPEG, portanto ndo sdo animados.
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Formato: Quadrado (250x250 pixels)

Jodas as sensacoes
no mesmo lugar

Jodas as sensacoes
no mesmo lugar

Os dois formatos Quadrado e Retangulo grande podem estar no corpo do site
e na lateral. Possuem formato .GIF, portanto sédo animados.
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9.2.2 Rede de Pesquisa do Google

Conforme as pessoas forem impactadas pelos anuncios nas revistas e na TV
por assinatura, elas podem pesquisar pelas palavras-chave para encontrar a Amo

Noronha.

Visualizagdo ©  Celular | Desktop

Clube de Beneficios - Fernando de Noronha
I www.amonoronha.com/amar/noronha
Confira o Clube de Beneficios Amo Moronha. Descontos de até 10% em passeios!

Amo Noronha - Fernando de Noronha
I www.amonoronha.com/amar/noronha
Conhega o Unico Clube de Beneficios de Femnando de Noronha. Descontos especiais!

Amo Noronha - Clube de Beneficios
I www.amonoronha.com/amar/noronha
Descontos Especiais em Passeios e Restaurantes de Fernando de Noronha. Confiral

Fernando de Noronha - Venha Amar Noronha
S www.amonoronha.com/amar/noronha
Descontos em passeios e restaurantes em Femando de Noronha. Acesse e Conhegal

Fernando de Noronha - Venha Sentir Noronha
e www.amonoronha.com/amarinoronha
Conhega Mosso Clube de Beneficios & Viva a Experiéncia de Sentir Moronhal

Fernando de Noronha - Venha Experimentar Noronha
s www.amonoronha.com/amar/noronha
Conhega Nosso Clube de Beneficios e Venha a Experimentar Femando de Noronhal

Amo Noronha - Venha Experimentar Noronha
e www.amonoronha.com/amarinoronha
Conhega Mosso Clube de Beneficios e Venha a Experimentar Ferando de Noronhal
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9.2.3 Conteudo nas redes socais

O profissional de relacdes publicas ira alimentar as paginas do Facebook e
Instagram com conteudos relacionados a campanha e a ilha de Fernando de Noronha.
Todas as publicacdes deverédo conter o conceito Amo (verbo) Noronha. Abaixo, um

exemplo de como as publicagdes podem ser:

& C | @& https:;//www.facebook.com/amonoronha/?fref=ts
n Amo Noronha Q
e Curtiu v Enviar mensagem Salvar Mais v

s Amo Noronha
a/\'/\@ 25 de outubro 45 2146 - @
ija 5 ? e 366 W 66
NORONHA Quem ai ja mergulhou nas aguas de Noronha?

sl @edunascimento

PUBLICAGOES DO VISITANTE >

| Ma Campos
13 de outubro as 05:45
v

L 2
hitps:/www facebook.com/groups/11245838342
87849/Bom dia a todo... Ver mais

Amo Noronha

@amonoronha

Pagina inicial

Sobre

Curtir - Comentar
Publicacoes
Videos o silvio Florio

30 de setembro as 18:54 &

Fotos

Deixei um pedaco do meu coracéo na
Curtidas Cacimba......
Criar Pagi Curtir - Comentar

' Flavio Henrique Gomes Pereira
e 21d 09:21 &

4 21 de setembro as 09:2

(MQW‘)UC’kA/‘) D Al Mund&o!ll Estou langando hoje
N 0 R- 0 N H A 12/09/2016 até 01/12/2016, a camp... Ver mais




164

9.2.4 Facebook Ads

Patrocinado

Procure pessoas, coisas € locais

re~s Amo Noronha
=)

Ja pensou em sentir todas as sensacdes

no mesmo lugar?

Conhega a Amo Noronha

PROMOGCAO: 50% desconto no Curso Completo
abbmonline.com

tugués (Bra Portugués (Portugal
Francais (France) - Espafiol - Deutsch

NORONHA

Venha amar Venha sentir
Saiba mais
oo_~: 1 mil me ompartilhamento
Curtir W Comentar Compartithar
Publicacéo sugerida
n Procure pessoas, coisas e locais Q

« Amo Noronha \le Curtir Pagina Criar anuncio

@

=
Todas as sensacdes no mesmo lugar.
Acesse e venha amar Noronha! hitps://goo.gl/sF7YTT
SESON
A

Concurso TRE-SP
grancursosonline.com.br

rtugué Portugués (Portugal
Francais (France) - Espaiiol - Deutsch




165

9.2.5 Instagram Ads

0000 @ 100% ) 4
“¥¢ amonoronha Patrocinado v

(LxpRrimtnTar)

NORONHA

Saiba mais

¢ Q

¥ 68.528 curtidas

A Q O O &

A maioria das pecas patrocinadas no Instagram serdo audiovisuais e algumas
serao fotos. Os anuncios so estardo disponiveis na plataforma mobile.
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9.2.6 E-mail marketing

Queremos te trazer de volta ao paraiso

\/
NORONHA

POUSADAS

L JodaS [asSensacoes
- no.mesmoiungar

LAL//N

D|ar|as comaté

20%

de desconto*

RESERVE AGORA
o 4
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Que tal passar o feriado prolongado em Fernando de Noronha?

\/
NORONHA

Ganhe desconto na reserva
de duas diarias ou mais!*

=

= \l‘_, .P, r‘l h
= ").g,"

A Wl 204

Simpatia da llha Verdes Mares

RESERVE AGORA RESERVE AGORA




9.2.7 Site

Todas as

sensacoes no mesmo lugar.

TUDO SOBRE
FERNANDO DE NORONHA

»
B L —
Noronha -z

DESCUBRA oE
AS MELHORES
FERNANDO DE NOF.ONH

»

ik AR -
Pousada Simpatia da "'f:- - L .’, |
Ilha % ( L ?;‘{!

»

POUSADAS

PARA VOCF ESCOL HER

PAULA BOECHAT

Fale com a gente ;)

168

O template do site contar4d com imagens da ilha e suas devidas sensacdes

passando em fade.
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9.3 Pecas audiovisuais

YouTube

Os anuncios de 5” ndo podem ser pulados. Porém, o de 30” (que também sera
veiculado na TV por assinatura) pode ser pulado no YouTube.

(T Tube J fernando de noronha = Enviar fal

Amo Noronha

NG
Inscrever-se | 999+

Reproducéo automética @ @
0 Mochileiro - Temporada Brasil:
Paraty/RJ (Episédio 5) - TV

v
41.0

VOCE PREFERE NAMORO OU
AMIZADE? (ft. Nah Cardoso)
EU FICO LOKO

Recomendado NOVO

0 dia que eu quase levei um
TIRO na cabega!
)

0 Mochileiro - Temporada Brasil: Fernando de Noronha/PE (Episédio
4) - TV Gazeta

TV Gazeta

7
CE== - 43.574 visualizagdes
ot il s
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10 INVESTIMENTOS

10.1 Investimentos em marketing e comunicacao

Data da proposta: Novembro de 2016

Cliente: Amo Noronha ‘ twog@th@r

Job: Amo (Amar) Noronha
Data entrega do projeto: 2017

Orcamento detalhado

Itens Qt. Diarias VI. Unit. Total
Comunicacéao
Alimentacéo de Conteldo 1 1 R$1.500,00 R$18.000,00
E-mail marketing 96 96 R$ 100,00 R$ 1.200,00
Sub Total R$ 19.200,00
Encargos tributarios 10% R$ 1.920,00

Total + impostos ‘ ‘ ‘ R$ 21.120,00
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10.2 Investimentos em veiculagéo

Data da proposta: Novembro de 2016

Cliente: Amo Noronha ; twoggther

Job: Amo (Amar) Noronha
Data entrega do projeto: 2017

Orcamento detalhado

Itens Qtdd. | Diarias | VI. Unit. Total
Veiculacao
Links patrocinados do Google Adwords 182 182 R$ 40,00 R$60.000,00
Links patrocinados no Facebook e 182 182 R$ 50,00 R$18.000,00
Instagram
Canal pff - 20 Insergoes de comercial 30 20 15 R$ 1.030,00 | R$ 20.600,00
no periodo de um més
Canal Multishow — 20 InsercGes de 20 15 | R$2.310,00 | R$ 46.200,00
comercial 30" no periodo de um més
Rewgte} Azul Magazme -3 In§ergoes de 1/3 3 1 R$ 9.526,00 | R$ 27.768,00
de pagina no periodo de 1 més
Revista Viagem e Turismo — 3 Inserc¢des 3 1 R$ 8.520,00 | R$ 25.560,00

de 1/3 de pagina no periodo de 1 més

Encargos tributérios 10% R$ 19.812,80

TOTAL + IMPOSTOS ‘ R$ 217.940,80




10.3 Investimentos em producao

Data da proposta: Novembro de 2016

Cliente: Amo Noronha

Job: Amo (Amar) Noronha
Data entrega do projeto: 2017
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Htwogether

Orcamento detalhado

Itens Qtdd. | Diarias | VI. Unit. Total
Producéo
Folhetos no formato aberto: 29,7x21 cm
e formato fechado: 14,9x21cm no papel
Couche 150g com laminacéo Brilho, 26.000 1 R$ 0,16 R$ 4.160,00
acabamento Refile e dobra
Adesivos transparentes no formato: A3
com 4 Cores 4 1 R$ 40,00 R$ 160,00
Producao de 4 videos contendo 5" e 2
videos com 30" 6 1 R$1.000,00 | R$ 6.000,00
Camisetas com aplicacdo de Logo em
Silk 2 1 R$50,00 R$ 100,00
Vestido Promotora 1 1 R$ 100,00 | R$ 100,00
Operacional
Produtor para o ABAV EXPO 1 1 R$450,00 R$450,00
Promotora para o ABAV EXPO 1 1 R$350,00 R$350,00
Logistica
Transporte de Material - Sdo Paulo x
Rio de Janeiro x Recife x Natal e 1 1 R$7.000,00 | R$7.000,00
Fortaleza
Despesas operacionais
Despesa com Retirada de Material 1 1 R$500,00 R$500,00
Despesa com Alimentacdo de Equipe 1 1 R$500,00 | R$500,00
Encargos tributarios 10% R$ 1.941,00

TOTAL + IMPOSTOS R$ 21.351,00



10.4 Remuneracédo da agéncia

Data da proposta: Novembro de 2016

Cliente: Amo Noronha

Job: Amo (Amar) Noronha
Data entrega do projeto: 2017
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Htwogether

Orcamento detalhado

Itens Qtdd. | Diarias | VI. Unit. Total
Criacéao
Conceito Amo (amar) Noronha 1 1 R$1.300,00| R$ 1.300,00
E-mail marketing 1 24 R$400,00 R$ 9.600,00
Template do site 1 4 R$100,00 R$ 400,00
Folheto 1 R$400,00 R$ 400,00
Anuncio para revista 3 1 R$200,00 R$ 600,00
Planejamento
Planejamento da campanha 1 1 R$5.287,00| R$5.287,00

Encargos tributarios
TOTAL FATURADOS PELA TWOGETHER

R$ 1.758,70
R$ 19.345,70
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10.5 Investimentos totais

Data da proposta: Novembro de 2016

Cliente: Amo Noronha ) twoggther

Job: Amo (Amar) Noronha
Data entrega do projeto: 2017

Consolidado
Investimentos em marketing e comunicagéo R$ 21.120,00
Investimentos em veiculacéo R$ 217.940,80
Investimentos em producéo R$ 21.032,00
Remuneracédo da agéncia R$ 19.345,70

TOTAL R$ 279.757,50
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CONSIDERACOES FINAIS

A realizagéo deste trabalho de conclusao de curso com o tema de branding
para o cliente Amo Noronha, nos permitiu uma abordagem concreta e abrangente
sobre como elaborar uma campanha que atenda as necessidades mercadolégicas e
comunicacionais de uma marca. Diante do levantamento do briefing e da pesquisa de
campo, identificamos o principal problema de comunicacgéo relacionado a imagem que
a marca havia construido ao longo dos ultimos dois anos e reestruturamos estes

aspectos com o planejamento da campanha.

Foi possivel identificar que, no decorrer do projeto, a marca possui um grande
potencial por oferecer um servico exclusivo na ilha de Fernando de Noronha, cujo
destino é muito desejado pelos brasileiros, mas ndo atribuia a sensacao de estar na

ilha com este servico.

Definido o publico-alvo, dirigimos a estratégia a fim de resolver o problema de
comunicacdo. Atrelamos as sensacdes como primeiro objeto da compra, a qual
consequentemente desperta a vontade do consumidor em visitar a ilha. O uso de
midias tradicionais, como a TV paga e revista, foi um diferencial para tornar a
campanha consistente além de uma simples divulgacdo da ilha, diferente do que ja

era feito nas midias sociais.

A elaboracdo da campanha foi um fator essencial para o aprimoramento de
nossas habilidades, seja no aspecto préatico, com a criacdo de toda a parte grafica
(folhetos, videos, etc.), quanto na aplicacdo de fundamentos tedricos nas estratégias
pensadas para atingir o publico-alvo com a maior efetividade possivel. Além disso, foi
um grande exercicio de trabalho em grupo, com designacdes especificas para cada
integrante e que nos preparou para o mercado de trabalho.
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APENDICES
APENDICE A - Questionario: Para quem curte viajar!

Qual a sua idade?

Em qual Estado vocé mora?

1. Vocé costuma viajar:

1 Sozinho

1 Com acompanhante
1 Com familia

1 Com amigos

2. Em qual periodo vocé mais viaja?

[l Férias

] Natal

[ Revellion

[J Carnaval

71 Fora de temporada

3. Por quais meios vocé procura e compra pacotes de viagem?

1 Buscadores (Exemplo: Google, Bing, Yahoo, etc)

1 Operadoras de viagem (Exemplo: Booking, Trivago)

1 Agéncias de viagem Online (Exemplo: Decolar, Agaxtur)
1 Agéncia de viagem fisicas (CVC, Best Day)

4. Entre os itens abaixo o que interfere na decisdo de compra? Responda de acordo
com sua prioridade.

Custo beneficio

Servigos oferecidos

Clube de Beneficios (Descontos especiais em outros servicos)
Recomendacgdes

Conforto

0 B O O B O

5. Quais os motivos que influenciam na decisao da viagem?

"1 Cultura/ Historia
"1 Festas ou Comemoracgdes
1 Lugares Paradisiacos



'] Aventura
6. Em uma viagem, quanto tempo de estadia vocé costuma reservar?

Menos de uma semana
Uma semana

Duas semanas

Mais de duas semanas

(0 I I A B

7. Quantas viagens de lazer vocé fez ano passado?

8. Quais desses destinos brasileiros vocé visitaria?

Porto de Galinhas - PE

Ilha Fernando de Noronha - PE
Ilha do Mel - PR

Ilha Grande - RJ

Ilha Bela - SP

Abrolhos - BA

Farol de Santa Marta - SC
IIhéus - BA

N O O O Y o

9. Quais desses destinos internacionais voceé visitaria?

Caribe

Havai
Cancun
Maldivas
Ibiza

Ilhas Mauricio
Sydney

Bora Bora

N Y ) Y B O

10. J4 visitou Fernando de Noronha?

[J Sim
[1 Nao

10. Se sim, onde se hospedou?

11. Se néo, o que te impede de visitar Fernando de Noronha?




APENDICE B - Roteiros
Pecga: Bumper Ads/ 5”

Titulo: Amo (amar) Noronha

Video

Audio

Externol/dia - praia

Pequena onda do mar invadindo a areia mostrando
o pér do sol e o morro Dois Irméaos de Fernando de

Noronha.

Plano geral, movimento tilt

Ambiente de praia

Som das ondas do mar.

Externol/dia - praia
Fade do conceito Amo (amar) Noronha.

Plano geral, movimento tilt

Ambiente de praia

Som das ondas do mar.




Pecga: Bumper Ads/ 5”

Titulo: Amo (sentir) Noronha

Video

Audio

Externol/dia - praia

Visdo debaixo da piscina natural do Morro de Fora.
Uma mulher, nas rochas, prepara-se para um
salto, e mergulha na agua, batendo o pé no fundo

e subindo.

Plano contra-plongée

Trilha branca - eletrénical/pop

Axero - Reason ft. Jimmy

Magardeau

Externo/dia — praia
Fade in do conceito Amo (sentir) Noronha.

Plano contra-plongée

Trilha branca - eletrénical/pop

Axero - Reason ft. Jimmy

Magardeau




Pecga: Bumper Ads/5”

Titulo: Amo (experimentar) Noronha

Video Audio

Externol/dia - alto mar Ambiente de praia

Golfinhos nadando no mar da praia do Sancho | Som das ondas do mar e dos

em Fernando de Noronha na frente de um barco. | golfinhos.

Plano médio

Externo/dia - alto mar Ambiente de praia

Fade in do conceito Amo (experimentar) | Som das ondas do mar.

Noronha.

Plano médio




Pecga: Bumper Ads/ 5”

Titulo: Amo (celebrar) Noronha

Video

Audio

Externo/noite — fogos

Fogos na cor vermelho no céu escuro da noite de

Fernando de Noronha.

Plano fechado

Trilha branca - eletrénica/pop

Axero - Reason ft. Jimmy

Magardeau

Externo/noite - pista de danca

Pessoas vestidas de branca numa pista de

danga.

Plano aberto

Trilha branca - eletrénical/pop

Axero - Reason ft. Jimmy

Magardeau

Externo/noite - palco do show

Pessoas dangando e comemorando em frente ao

palco soltando fogos da cor verde e rosa.

Trilha branca - eletrénical/pop

Axero - Reason ft. Jimmy

Magardeau

Externo/noite - pista de danca

Pessoas dangando numa pista de dangca com

pouca luz apenas sendo iluminado por luzes.
Fade do logo da Amo Noronha.

Plano Geral

Trilha branca - eletrénica/pop

Axero - Reason ft. Jimmy

Magardeau




Externo/noite — fogos Trilha branca - eletrénica/pop

Fogos na cor rosa no céu escuro da noite de | Axero - Reason ft. Jimmy

Fernando de Noronha. Magardeau
Fade out do logo da Amo Noronha.

Plano fechado




Peca: In-stream/TV de 30”

Titulo: Amo (amar) Noronha

Video

Audio

Externol/dia - praia

Por-do-sol visto de longe e na sequéncia visto da
parte inferior focando na areia e na luminosidade

do sol.

Plano aberto

Ambiente de praia

Locugao: “Ja pensou em
sentir todas as sensagdes no

mesmo lugar?”

Externo/dia - mar

Mulher mergulhado e mostrando a transparéncia

das aguas de Noronha.

Plano contra-plongeé

Trilha branca - eletrénical/pop

Axero - Reason ft. Jimmy

Magardeau

Locucgao: “Venha sentir”

Externo/dia — praia

Homem surfando em uma onda no mar.

Trilha branca - eletrénical/pop

Axero - Reason ft. Jimmy

Magardeau

Externo/dia — mar

Golfinhos simpaticos acompanhando o barco ao

mar.

Trilha branca - eletrénical/pop

Axero - Reason ft. Jimmy

Magardeau

Locugao: “Experimentar”




Externo/dia — estrada

Buggy sendo pilotado em uma das estradas da
ilha.

Camera subijetiva

Trilha branca - eletrénical/pop

Axero -

Magardeau

Reason ft. Jimmy

Externo/noite — praia

Fogos de artificio no ar, seguido de pessoas
dangando e comemorando o réveillon na pista de

danca. Mais fogos de artificio.

Plano aberto

Trilha branca - eletrénical/pop

Axero - Reason ft. Jimmy

Magardeau

Locugao: “Celebrar”

Externo/dia — morro Dois Irmaos

Pés de Tuca Sultanum na areia, em seguida a
camera se afasta e o mostra com pose serena de

meditagao olhando a paisagem.

Fade in do conceito Amo (amar) Noronha.

Trilha branca - eletrénical/pop

Axero - Reason ft. Jimmy
Magardeau
Locugao: “E claro, amar
Noronha”




APENDICE C - indice de Afinidade

Tabela 14 — Perfil do publico
CONSUMO DOS MEIOS E PERFIL DO PUBLICO
UNIVERSO
TOTAL® | HOMENS | mutgRes | S| SRS CURSE R A oS | awos | aos | Anos | anos
206.081 | 98.918 | 107.162 | 26.378 | 39.567 | 84.082 | 56.054 | 17.438 | 38.497 | 38.576 | 20.772 | 24.542 | 16.470
100% 48% 52% 12% 19% 41% 28% 9% 19% 19% 11% 12% 8%
TV ABERTA
152.499 | 82.350 70.149 6.099 | 13.724 | 68.624 | 64.049 | 27.448 | 30.450 | 28.974 | 22.874 | 24.399 | 13.724
100% 54% 46% 4% 9% 45% 42% 18% 20% 19% 15% 16% 9%
TV POR ASSINATURA
53581 | 25.718 27.862 | 14.466 | 15.538 | 16.074 | 7.501 | 11.252 | 12.859 | 10.716 | 8.045 | 7.509 | 2.679
100% 47% 53% 27% 29% 30% 14% 21% 24% 20% 15% 14% 5%
RADIO
113.344 | 54.405 58.938 | 10.201 | 14.734 | 40.803 | 47.604 | 18.135 | 23.082 | 22.668 | 19.265 | 19.271 | 9.067
100% 48% 52% 9% 13% 39% 41% 16% 20% 19% 16% 16% 7%
INTERNET
98.920 | 47.481 51.438 | 11.870 | 17.805 | 37.589 | 31.654 | 24.730 | 27.697 | 21.762 | 13.848 | 9.892 | 1.978
100% 48% 52% 12% 18% 38% 32% 24% 27% 21% 13% 10% 2%
JORNAL
43277 | 23.369 19.907 4328 | 6.924 | 16.445 | 15579 | 5.193 | 9.088 | 9525 | 7.357 | 7.792 | 3.462
100% 54% 46% 10% 16% 38% 36% 12% 21% 22% 17% 18% 8%
REVISTA
26.790 | 11.787 15.002 7233 | 7.769 | 8842 | 4554 | 5625 | 5893 | 5090 | 3.750 | 3.482 | 1.339
100% 44% 56% 27% 29% 30% 14% 21% 22% 19% 14% 13% 5%
OUT-OF-HOME
138.074 | 67.656 70.417 | 30.376 | 35.899 | 44.183 | 27.614 | 28.995 | 33.137 | 27.619 | 22.085 | 19.330 | 6.903
100% 49% 51% 22% 26% 32% 20% 21% 24% 20% 16% 14% 5%
CINEMA
90.457 | 43.419 47.037 | 12.663 | 22.614 | 32.089 | 23.518 | 29.850 | 28.946 | 16.282 | 9.046 | 5.427 903
100% 48% 52% 14% 25% 35% 26% 33% 32% 18% 10% 6% 1%

*Em mil pessoas.

Fonte: Midia Dados/Pesquisa Brasileira de Midia%®

66 Disponivel em: <https://dados.media/#/mosaic>. Acesso em: 2 out. 2016.
Disponivel em: <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-

qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf>. Acesso em: 2 out. 2016



Tabela 15 — Céalculo do indice de Afinidade

CONSUMO DOS MEIOS E PERFIL DO PUBLICO
PUBLICO-ALVO: HOMENS, MULHERES, CLASSE AB, DE 20 A 39 ANOS
Total* Homens e Classe AB | 20 a 39 anos Total do IAF
mulheres publico
206.081 206.081 65.945 77.073
11,8% **
100% 100% 32% 37%
TV ABERTA
152.499 152.499 19.823 59.424
5,0 42
100% 100% 13% 39%
TV POR ASSINATURA
53.581 53.581 30.004 23.575
24,6 208
100% 100% 56% 44%
RADIO
113.344 113.344 24.935 45.750
8,5 72
100% 100% 22% 39%
INTERNET
98.920 98.920 29.675 49.459
14,3 121
100% 100% 30% 48%
JORNAL
43.277 43.277 11.252 18.613
11,1 94
100% 100% 26% 43%
REVISTA
26.790 26.790 15.002 10.983
22,9 194
100% 100% 56% 41%
OUT-OF-HOME
138.074 138.074 66.275 60.756
21,1 178
100% 100% 48% 44%
CINEMA
90.457 90.457 35.278 45.228
19,4 164
100% 100% 39% 50%

*Em mil pessoas.

**Nulo.

Fonte: Os autores (2016)




COMUNICACAO SOCIAL — HABILITACAO PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Carta de aceitacdo da empresa-cliente

A Universidade de Santo Amaro — Unisa

Coordenacédo da Comunicacao Social

A Amo Noronha esta disposta a atender aos discentes Aline Rodrigues Galdino,
Beatriz de Oliveira Gomes, Flavia Cavalcante de Melo Silva, Leticia de Oliveira
Azzati Mazio, Tamires Batista da Silva e Vinicius Ferreira Rocha do curso
Publicidade e Propaganda da Universidade de Santo Amaro. Desta forma, estamos
de acordo em fornecer as informac8es necessarias para a realizacao do Trabalho de
Concluséo de Curso.

Atenciosamente,

ek

(Nome, cargo e assinatura do responsavel)




