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RESUMO

RODRIGUES, Maria Daiane de Paula. | DO — Pensando Fora do Armario: Plano de
Marketing com Enfase em Comunicacdo. Rio de Janeiro, 2016. Monografia
(Graduacdo em Comunicacdo Social) — Escola de Comunicacdo, Universidade
Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2016.

O presente trabalho tem por objetivo apresentar o plano de marketing com
énfase em comunicacédo para lancamento da empresa | DO no mercado. Trata-se de
um negocio especializado em assessoria e consultoria de casamentos LGBT nos
estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro. Para isso foi realizado um diagndstico do
ambiente no qual esté inserida, 0s seus principais concorrentes, seus clientes e seus
fornecedores, para enfim propor as estratégias adequadas para o alcance do objetivo
principal do plano: entrar e consolidar a marca | DO no mercado de casamentos LGBT.
Para tanto, a principal meta tracada no plano é realizar 10% do total de casamentos
gays nos estados do Rio de Janeiro e Sdo Paulo nos proximos 3 anos. A metodologia
do trabalho é baseada em um estudo qualitativo de carater exploratério, através das
técnicas bibliografica, documental e de campo. A partir do referencial te6rico de Kotler
e Armstrong, e de pesquisa realizada com o publico LGBT, essas analises e
estratégias foram organizadas em um plano de marketing, que define ainda um plano
de acado para a execucao de cada acao estratégica proposta, com o proposito de se
atingir os objetivos e metas tracadas no plano.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Comunicacdo, Marketing, Casamento
LGBT.
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1. INTRODUCAO

Em 2011, o casamento entre pessoas do mesmo sexo no Brasil como
entidade familiar, por analogia a unido estavel foi reconhecido pelo Supremo
Tribunal Federal. Segundo as Estatisticas do Registro Civil 2014, realizada pelo
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), houve um aumento de 31,2%
de 2013 a 2014 no Brasil. No total, foram 2.414 casamentos realizados com ambos
os cbnjuges masculinos e 2.440 realizados com ambos cOnjuges femininos em todo
o Brasil. O Sudeste representa 65,1% desse total de casamentos, tendo Sao Paulo
como estado campeéo - 69,9% do total do Sudeste e 42,2% do total dos registros do
Brasil.

O crescimento dos registros se deu principalmente por conta da aprovacao,
pelo CNJ (Conselho Nacional de Justica), em maio de 2013, da resolu¢cdo que
obriga os cartérios a celebrar o casamento civil entre pessoas do mesmo sexo e a
converter a unido estdvel homoafetiva em casamento. Os casamentos gays
representaram 0,4% do total de 1,1 milhdo de casamentos no Brasil em 2014.

Em meio a esse cenario, de aumento de uniées homoafetivas, surgiu a ideia
da empresa | DO, que tem como proposta de trabalho oferecer o suporte necessario
para realizar casamentos LGBT (Lésbicas, gays, bissexuais e travestis). A empresa
€ especializada nesse tipo de eventos para o publico LGBT e o seu objetivo é
realizar o sonho da festa de casamentos desses casais.

Nesse sentido, o objetivo desse trabalho € desenvolver o plano de marketing
com énfase em comunicacdo da empresa | DO, com o intuito de que ela possa
entrar no mercado e de maneira mais especifica responder a seguinte guestao:
Como entrar no mercado de casamentos LGBT?

Estruturalmente, o trabalho apresenta uma analise de mercado indicando o
macro e microambiente onde o negdécio esta inserido e, posteriormente apresenta
pesquisa realizada com o publico potencial da empresa.

ApoOs analise desses elementos, apresenta a matriz SWOT (Strength, weaks,
oportunities and Threats) em que € possivel definir forgcas, fraquezas, oportunidades
e ameacas, para entdo definir os objetivos e metas de marketing. A partir disso, é

realizado um plano de acgdo para que seja possivel atingir os objetivos tracados.
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2. ANALISE DE MERCADO

Se conhecemos o inimigo € a nd6s mesmos, ndo precisamos temer o
resultado de uma centena de combates. Se nos conhecemos, mas ndo ao
inimigo, para cada vitoria sofreremos uma derrota. Se ndo nos conhecemos

nem ao inimigo, sucumbiremos em todas as batalhas. (TSU, 2006)

O ambiente organizacional é definido como o conjunto dos elementos que
existem fora da organizacdo e que tém o poder de afetd-la como um todo ou em
parte (DAFT, 1999).

Para Kotler e Armstrong (2007), o ambiente de marketing de uma empresa é
formado por um conjunto de participantes e forcas externas que afetam a
capacidade de administracdo de marketing na construcdo e manutencdo do bom
relacionamento com os clientes-alvos.

O ambiente de marketing é formado pelo microambiente e pelo

macroambiente.

2.1.ANALISE DO MACROAMBIENTE

Kotler e Amstrong (2007) acreditam que q empresa e todos os outros atores
operam em um macroambiente maior de forcas, que oferecem oportunidades e
ameacas para a empresa.

Para Richers (2000), devem ser avaliados nesse momento o ambiente
externo e suas influéncias sobre a empresa, visando identificar as oportunidades e
ameacas inerentes a ele. Richers divide em cinco, as variaveis ambientais que
afetam a organizagdo: econdmicas, politicas, sociais, culturais, tecnoldgicas e
ecoldgicas (naturais).

Ja Kotler e Armstrong (2007), seguindo uma linha de raciocinio parecida,
sugerem o estudo de seis ambientes: ambiente demografico, econdmico, natural,
tecnoldgico, politico/legal e cultural. Essa linha de pensamento foi a escolhida para

estruturar a analise de macroambiente deste trabalho.
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No que diz respeito ao ambiente demogréfico, o0 mercado LGBT tem uma
grande representatividade no Brasil. No pais inteiro, estima-se que cerca de 10%
seja LGBT, segundo o ultimo censo realizado pelo IBGE em 2010. Esse mesmo
censo descobriu que existem no Brasil ao menos 67,4 mil casais formados por
pessoas do mesmo sexo (0,18% da populagéo).

Ja em relacdo ao ambiente econémico, 0 mesmo se encontra desfavoravel
em decorréncia da crise econémica que afeta o Brasil desde 2011. O desemprego,
em abril de 2016, registrou a maior taxa de série historica do IBGE, totalizando cerca
de 10,4 milhdes de brasileiros desempregados.

No que tange ao ambiente natural, o impacto da empresa no meio ambiente &
minimo, ja que se trata da esfera de servicos e ndo de producdo de produtos que
necessitam de um grande volume de matéria-prima.

Quanto ao ambiente tecnolégico, 0 mesmo é essencial para o negdcio pois
tem como suas principais fontes de captacdo de cliente, o seu website e redes
sociais. Além disso, todo a organizacdo e execucdo do casamento depende de

recursos tecnoldgicos.

O cenério no que se refere ao ambiente politico/legal do macroambiente
pode-se considerar positivo principalmente pelo recente reconhecimento de
casamento entre pessoas do mesmo sexo no Brasil como entidade familiar, por
analogia a unido estavel, declarado possivel pelo Supremo Tribunal Federal (STF)
em 5 de maio de 2011. Além disso, no dia 14 de maio de 2013 o Conselho Nacional
de Justica (CNJ) aprovou uma resolucdo que obriga todos os cartérios do pais a
celebrar casamentos entre pessoas do mesmo sexo. Além disso, o publico LGBT
tem ganhado for¢ca no campo politico. Em 2001, foi criado o Conselho Nacional de
Combate a Discriminacdo e Promocao dos Direitos de Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis e Transexuais — CNCD-LGBT. Trata-se de 6rgao colegiado integrante da
estrutura da Secretaria Especial de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica,
que tem como finalidade formular e propor diretrizes de agado governamental, em
ambito nacional, voltadas para o combate a discriminagcdo e para a promocao e
defesa dos direitos do segmento LGBT. A referéncia para sua atuagéo é o Programa

Brasil sem Homofobia, langcado em 2004 e coordenado pela Secretaria de Direitos
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Humanos da Presidéncia da Republica (SDH/PR), cujos objetivos sdo, entre outros:
apoiar projetos de governos estaduais, municipais e de instituicbes nao
governamentais que atuam na promocdo da cidadania LGBT e no combate a
homofobia; disseminar informacgdes sobre direitos e promogédo da autoestima LGBT;
e incentivar a denuncia de violagdes dos direitos humanos da populacdo LGBT. Uma
das acbes do programa refere-se a implantacdo de centros de referéncia para o

combate a homofobia em todo o Pais.

7

No que se relaciona ao ambiente cultural, esse tema ainda €& bastante
polémico. Existe ainda uma grande camada da populagédo, principalmente nas
classes conservadoras e religiosas, que nao reconhecem e aceitam o casamento
entre pessoas do mesmo sexo. Ainda sdo muitos 0s casos de preconceitos e
agressdes ao publico LGBT. Em 2008, uma pesquisa nacional realizada pela
Fundacao Perseu Abramo, em parceria com Rosa Luxemburg Stiftung, mostrou que
um em cada quatro brasileiros € homofébico. Entretanto, a causa LGBT vem

ganhando forma e pauta nas discussdes atuais.

2.2. ANALISE DE MICROAMBIENTE

Para Kotler e Armstrong (2007), o sucesso de marketing necessita da
construcdo de relacionamentos com outros departamentos da empresa,
fornecedores, intermediarios de marketing, clientes, concorrentes e seus publicos,
gue juntos, devem se combinar para que possam construir uma rede de entrega de

valor da empresa.

2.2.1. Concorréncia

Segundo Kotler e Armstrong (2007), para ser bem-sucedida, a empresa deve
oferecer mais valor e satisfagcdo para os clientes do que 0s seus concorrentes.
Sendo assim, fez-se necessario fazer uma andlise minuciosa dos concorrentes da |
DO.
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No Brasil, existe apenas um concorrente direto no setor de casamentos
LGBT. Trata-se de uma empresa especializada em casamento gays e tem uma
proposta de trabalho semelhante a | DO: A “That's Amore!”. Essa empresa esta
situada em Porto Alegre e foi criada em 2013, oferecendo os servigos de Cerimonial
e Assessoria para casamentos gays. Entretanto, recentemente, em 2016, a That’s
Amore abriu seu portifélio de servicos, passando a fazer eventos mais gerais, para
um publico mais amplo e dividi-os em categorias. S&o elas: Mini-
Wedding/Casamentos, Casamentos Gays, Formatura, 15 anos, Aniversarios e

Bodas.

llustracdo 1: Logomarca That’'s Amore!

G[%h moene.

Fonte: http://www.thatsamorewedding.com/

Acesso em: 20 jun. 2016.

Como concorrentes indiretos temos o Mr. & Mr., um site de casamentos
LGBT, que dé& dicas para organizacdo de casamentos gays, mas que nao oferece 0s
servicos de cerimonial e assessoria. Segundo o proprio site, “¢ um espago que
celebra o amor, e que pretende auxiliar noivos e noivas gays na hora de planejar o
seu grande dia, o primeiro do resto de suas vidas, 0 momento de dizer sim. Duvidas
de moda, servicos, decoracao, 0 que é tendéncia, onde passar a lua de mel e tudo o
gue 0s casais gque resolvem passar a vida juntos precisam, com um pouco mais de
purpurina”. Trata-se de um blog com dicas para quem pretende casar. O Mr. & Mr.
pode ser considerado um concorrente direto, se a intengdo do casal for seguir o
modelo “Do it yourself”, ou seja, planejar sozinhos o proprio casamento e usar o site

como fontes de informacdes e dicas, ou pode ser considerado um aliado, se casais 0


http://www.thatsamorewedding.com/
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usarem como fonte de inspiracdo para contratar empresas de casamentos que

realizem sua festa com as ideias adquiridas no blog.

llustracdo 2 — Logomarca Mr & Mr.

f" Mr.Mr.

mistersmister

Fonte: http://misteremister.com/

Acesso em: 20 jun. 2016.

Como citado anteriormente, temos o modelo “Do it yourself’ que pode ser
considerado um concorrente. Essa € a pratica dos proprios noivos organizarem tudo
do casamento de forma autbnoma, como locacdo do local, contratacdo de buffet,
selecdo de fornecedores. E uma opcdo mais barata, mas também muito cansativa
para 0s noivos ou noivas.

Por fim, temos ainda os assessores e cerimonialistas comuns, que organizam
casamentos em geral, ndo necessariamente especializados em cerimbnias do
publico LGBT.

Ja4 como produtos substitutos temos o investimento em viagens, educacao,

adocdo de filhos e imovel préprio.

2.2.2. Clientes

O perfil cliente da empresa | DO é de casais LGBT, assumidos, das classes
AB, entre 20 e 59 anos que queiram realizar suas cerimbnias de casamento nos
estados do Rio de Janeiro ou S&o Paulo.

S&o clientes que buscam inovacao, descricdo, customizacao e que gostem de

servigos personalizados.


http://misteremister.com/
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2.3.AMBIENTE EMPRESARIAL

A missdo da | DO é proporcionar a realizacdo do sonho do cerimonial de
casamento de forma inovadora, singular e especial para casais LGBT no Rio de
Janeiro e em S&o Paulo.

Sua visao é ser a empresa mais relevante de cerimonial LGBT no cenario
nacional.

Seus valores sdo: Inovacao, Customizacao, Criatividade, Liberdade e Open
Mind.
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3. SISTEMA DE INFORMACOES DE MARKETING

Um sistema de informacdes de marketing (SIM) consiste em pessoas,
equipamentos e procedimentos para a coleta, classificagdo, analise,
avaliacéo e distribuicdo de informagfes necessérias, precisas e atualizadas
para os responsaveis pela tomada de decisdes de marketing. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p.84)

Para Kotler e Armstrong (2007), para que se possa produzir valor e satisfacao
superiores para seus clientes, sdo necessarias informacfes em quase todos os
niveis. Essas informacdes podem ser obtidas a partir de dados internos, inteligéncia

de marketing e pesquisa de marketing.

3.1.DADOS INTERNOS

Como trata-se de uma nova empresa, a ser lancada no mercado, os dados
internos ndo podem ser uma fonte de informacdes de marketing pois ndo ha nenhum

tipo de historico, seja de contabilidade, vendas, entre outros.

3.2.INTELIGENCIA DE MERCADO

A inteligéncia de mercado consiste na coleta e analise sistematicas de
informacBes de dominio publico, seja sobre os concorrentes ou sobre dados do
mercado, por exemplo. No caso do presente trabalho, existem varios dados sobre o
mercado LGBT que foram coletados e analisados para ajudar na tomada de

decisOes estratégicas desse plano de marketing com énfase em comunicacéao.

Percebendo o potencial do mercado LGBT, muitas empresas estdo mudando
sua comunicacao para se aproximar mais a esse publico. S6 no Brasil, j& existem

mais de 200 empresas que se declaram GayFriendly. Segundo pesquisas, 85% do
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publico LGBT prefere esse tipo de empresa e 54% gostam de ter servicos

especificos.

O interesse das empresas nesse publico também se justifica pelo poder de
compra: 0s casais homossexuais brasileiros, tém, proporcionalmente, renda média
mensal maior que casais heterossexuais. O percentual de casais gays € maior nas

faixas de renda mais elevadas, segundo o censo de 2010 do IBGE.

Tabela 1 — Comparacéo de faixas de renda de casais heterossexuais x casais homossexuais

FAIXAS DE RENDA CASAIS CASAIS
HETEROSSEXUAIS HOMOSSEXUAIS
Até 1/2 salario 9,2% 3,4%
Mais de 1/2 a 1 salario 18,72% 15,6%
Mais de 1 a 2 saléarios 10,56% 25,14%
Mais de 2 a 5 saléarios 10,56% 20,5%
Mais de 5 a 10 salarios 3,41% 9,55%
Mais de 10 a 20 salarios 1,05% 3,77%
Mais de 20 saléarios 0,34% 1,4%
Fonte: IBGE

Pesquisas da consultoria Out of New Global e inSearch Tendéncias e Estudos
de Mercado estimam que a populacdo de gays e léshicas no Brasil seja de cerca de
18% milhdes de pessoas. De acordo com esses levantamentos, 32% desse publico
tém entre 18 e 24 anos, enquanto 35% estédo na faixa de 25 a 34 anos.

Quanto a renda, 36% estdo na Classe A, e 47% na Classe B, e a renda média
mensal é de R$ 3.247.

No Brasil, o potencial financeiro do segmento LGBT é estimado em US$ 133
bilhdes, o equivalente a R$ 418,9 bilhdes, ou 10% do PIB nacional (Produto Interno
Bruto, total de bens e servicos produzidos no pais), segundo a Out Leadership,

associacgao internacional de empresas que desenvolve iniciativas para o publico gay.
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A partir da leitura desses dados, podemos constatar o potencial financeiro

desse mercado e o interesse em servi¢cos especializados.

3.3.PESQUISA DE MARKETING

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a pesquisa de marketing € a elaboracéao,
coleta, andlise e registros sisteméticos de dados relevantes sobre uma situacao
especifica de marketing com a a qual uma organizacéo se depara.

Para compreender melhor o mercado da empresa, foi realizada um pesquisa
de marketing com o publico potencial. Abaixo seguem o0s objetivos, sua metodologia

e os resultados obtidos.

3.3.1. Objetivos

Com o intuito de conhecer melhor o mercado a ser explorado, foi realizada
uma pesquisa de mercado com o publico LGBT com os objetivos de:

a) Saber se o publico tem vontade de casar;

b) Saber se o publico faria festa de casamento;

c) Saber se o publico contrataria um cerimonialista para organizar a
festa;

d) Saber se o0 publico tem necessidade de um servico

especializado para a festa de casamento.

3.3.2. Metodologia

A pesquisa teve carater exploratério. A pesquisa realizada foi quantitativa,

realizada através de questionario online com amostra por conveniéncia.
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3.3.3. Resultado

No total, foram 417 respondentes, dos quais 85,5% se declararam
pertencentes ao grupo LGBT, totalizando 397 pessoas como publico potencial da |
DO.

Dos 397 respondentes LGBT, 92,4% pensam em um futuro préximo ou

distante ter uma unido estavel/casamento com alguém.

Grafico 1 — Desejo de ter unido estavel

Desejo de ter uniao
estavel /casamento

= Pretende ter unido
estavel/casamento

= Ndo pretende ter unido
estavel/casamento

Fonte: Elaborado pelo autor

Desse publico que pretende ter um casamento no futuro, 71,5% pretende

realizar uma festa, o que representa o potencial do publico da empresa.
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Gréfico 2 — Como deseja selar a uniao

Como deseja selar a uniao

2%

‘ = Apenas no cartério
I~ = Cartorio + Festa
0,
8% = S6 festa

= Apenas morar junto

= Other

Fonte: Elaborado pelo autor

Dos que desejam realizar festa, 45,1% pretende contratar uma cerimonialista
para organizar o casamento, e o restante pretende fazer no modelo “Do it yourself”,

organizando eles proprios 0s eventos.
Gréfico 3 — Organizacgdo da festa de casamento

Organizacdo da festa de casamento

= Cerimonialista
\ ’ = Do it yourself

Fonte: Elaborado pelo autor

Do publico que pretende contratar um cerimonialista para organizar sua festa,
82,3% tem predisposicdo a contratar um cerimonialista especializado em

casamentos gays, totalizando o tipo de publico que a | DO quer ter como cliente.
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Gréfico 4 — Preferéncia de cerimonialista

Preferéncia de cerimonialista

= Cerimonialista
normal

= Cerimonialista
especializado em
casamento gay

= Tanto faz

Fonte: Elaborado pelo autor

Com isso, ao final da analise de dados, podemos inferir que cerca de 22,6%
do publico LGBT se enquadra no perfil de cliente que a empresa | DO tem como
potencial, que sdo pessoas que pretendem casar, realizar festa e contratar

cerimonialista especializada no publico gay para a organizar o evento.
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4. ANALISE SWOT

A andlise SWOT faz as perguntas que lhe permitirdo determinar se a sua
empresa e o0 seu produto realmente sdo capazes de satisfazer o seu plano e
guais serdo as limitagbes. (WESTWOOD, 2008, p.207)

A analise SWOT, criada por Kenneth Andrews e Roland Christensen, dois
professores da Harvard Business School, é uma ferramenta utilizada para fazer
analise de cenario, podendo ser usada para gestdo e planejamento estratégico da
empresa.

Na matriz, as forcas e fraquezas sao fatores internos, enquanto as
oportunidades e ameacas sao fatores externos.

Depois de identificar os pontos fortes e fracos e analisar as ameacas e
oportunidades, pode-se obter a matriz SWOT. Cabe ressaltar que essa analise deve
ser feita de forma regular, dependendo da velocidade do mercado em que a
empresa esta inserida.

Para Westwood (2008), a analise SWOT é uma das partes mais importantes
de todo o processo de planejamento. A partir dela € possivel explorar os pontos
fortes, superar os pontos fracos, agarrar as oportunidades e defender-se das
ameacas. A seguir, pode-se ver a matriz SWOT da empresa | DO:
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Tabela 2 — Matriz SWOT da empresa | DO

INTERNA
(Organizacgéo)

EXTERNA

(Ambiente)

MATRIZ SWOT

Produto pioneiro e especializado
com servicos personalizados e
adicionais

Estrutura empresarial com CNPJ,
passando seguranca ao cliente
Nao h& necessidade de estrutura
fisica para abertura do negdcio,
reduzindo custos.

Treinamento de fornecedores

12 Empresa no Rio e em SP

Legalizagcdo do casamento civil
entre pessoas do mesmo sexo
Rio é uma cidade GayFriendly
Alto poder aquisitivo do publico
alvo e propensdo a pagar mais
por qualidade

Publico em nicho, potencializando
a abrangéncia da comunicacéo
Diversidade de opcdes de locais
para a realizacdo do evento
Aumento do numero de unides
LGBT

Relacionamento ainda nao

estabelecido com fornecedores

Empresa desconhecida no
mercado

Alta dependéncia de
fornecedores

Burocracia para a negociacao de
contratos de locagéo
do

Nao reconhecimento

diferencial da empresa

Preconceito

Empresas consolidadas no
mercado e especializadas em
casamentos convencionais

Leis que desregulamentem o
casamento homossexual

Cenario econdmico desfavoravel

a aplicacao de capital em eventos

Fonte: Elaborado pelo autor
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5. OBJETIVOS DE MARKETING

Agora que identificamos os pontos fortes e o0s pontos fracos, as
oportunidades e ameacgas para 0 nosso negocio, e que fizemos suposi¢ces
sobre os fatores externos que podem afeta-lo, estamos em condigGes de
estabelecer nossos objetivos de marketing. Este € o passo fundamental em

todo o processo de preparacado de um plano de marketing.
(WESTWOOD, 2008, p.95).

Apos realizar a analise SWOT, indicando pontos fortes e fracos, oportunidades e
ameacas ao negocio e fazer suposicdes sobre fatores externos que podem afeta-lo,
pode-se estabelecer os objetivos de marketing.

Para Westwood (2008), objetivos sdo aquilo que queremos atingir; as estratégias
sdo como vamos chegar la.

Sendo assim, podemos dizer que o principal objetivo de marketing da empresa é
entrar e posicionar a marca no mercado de casamentos LGBT. Para tanto, foi
escolhida a adocao de estratégia de ataque para conquistar novos clientes e a meta
do plano € atingir 10% do total de casamentos realizados nos estados do Rio de

Janeiro e Sao Paulo ao final de 3 anos.
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Uma empresa deve identificar quais os segmentos ela pode atender melhor

e da maneira mais lucrativa. Ela precisa desenvolver estratégias de

marketing para desenvolver os relacionamentos certos com o0s clientes
certos. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, P.164).

Na o6tica de Ferrell et al. (2000), as estratégias envolvem a selecéo e a analise

de mercados-alvo e a elaboracdo de um composto de marketing ajustado as

necessidades desses mercados.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), uma estratégia de marketing orientada

para o cliente € elaborada a partir de quatro etapas, como mostra a figura abaixo.

Séo elas: segmentacdo de mercado; determinacdo do mercado-alvo, diferenciacao e

posicionamento.

llustracdo 3 — Etapas na segmentacdo de mercado, determinacdo do mercado-alvo e posicionamento

Selegao de clientes
para atender

Segmentac¢ao de mercado
Dividir o mercado total
em segmentos menores

Determinagao do mercado-alvo
Selecionar o(s) segmento(s)
no(s) qual(is) atuar

N

2

Criar valor para
os clientes-alvo

s

My

Tomar decisdes sobre uma
proposigao de valor

Diferenciagdo I

Diferenciar a oferta ao mercado para
criar valor superior para o cliente !

!

i
‘r

|
Posicionamento |
Posicionar a oferta ao mercado na | |

mente dos consumidores-alvo | |

Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2007.
Acesso em 23 abr. 2016

6.1. SEGMENTACAO DE MERCADO

Para Kotler e Armstrong (2007), através da segmentacdo de mercado, €

possivel dividir mercados grandes e heterogéneos em segmentos menores que
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possam ser alcancados de forma mais eficiente e efetiva com produtos e servigos
gue correspondam as suas necessidades especificas.

Os autores indicam quatro principais variaveis que podem ser utilizadas na
segmentacdo de mercados consumidores. S&o elas: geograficas, demogréficas,
psicogréficas e comportamentais.

No que se refere a segmentacao geografica, a | DO tem como suas areas de
atuacao os estados do Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Entretanto, com a tendéncia de
mercado de “Destination Weddings”, ou seja, realizar o casamento fora da cidade
dos noivos, a comunicagao com o publico-alvo sera global.

Quanto a segmentacdo demografica, o publico-alvo da empresa | DO é
composto por casais gays, femininos ou masculinos, entre 20 e 59 anos,

No que concerne a segmentacdo psicografico, o cliente | DO deve ser
pertencente as classes A e B, assumidamente gay, que goste de fazer festas.

No que tange a segmentacdo comportamental, o perfil de cliente € de quem
busca um servico especializado, de qualidade e personalizado. Esse cliente ndo
quer ter a dor de cabeca de planejar o casamento sozinho, prefere ter alguém para
assessorar, dar ideias, cuidar do planejamento para que ele possa aproveitar a
festa. Além disso, ele ndo € um cliente mesquinho, ele ndo esta preocupado com o

preco da festa e sim se ela vai ser boa e se os convidados irdo gostar.

6.2. MERCADO-ALVO

Apbs a segmentacdo revelar as oportunidades de segmento do mercado, é
necessario avaliar os varios segmentos e decidir quantos e quais a empresa pode
atender melhor.

Kotler e Armstrong (2007) acreditam que que as empresas podem adotar uma
das seguintes estratégias de cobertura de mercado: cobertura muito ampla
(marketing indiferenciado), muito estreita (micromarketing) ou entre esses dois

extremos (marketing diferenciado ou marketing concentrado).
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Como o intuito da | DO é de entrar e se consolidar no mercado, nesse
primeiro momento, a estratégia adotada sera a de marketing diferenciado, ou seja,
voltada para diversos nichos do mercado, com desenvolvimento de ofertas

separadas para cada um deles.

6.3. DIFERENCIACAO

Para Kotler e Armstrong (2007), a tarefa de diferenciacdo e posicionamento €
composta por trés etapas: identificacdo de um conjunto de possiveis diferencas de
valor para o cliente que oferecam vantagens competitivas sobre as quais construir
uma posicao, a escolha das vantagens competitivas corretas, além da selecao de
uma estratégia de posicionamento geral. A partir disso, a empresa deve entdo
comunicar e entregar de forma eficiente a posicao escolhida para seus clientes.

A | DO ird oferecer como diferenciais de seus demais concorrentes um
servico pioneiro e especializado, que vai saber lidar com as diferencas de um
casamento tradicional heterossexual e um casamento LGBT, uma estrutura
empresarial, instrucdo de fornecedores, além de oferecer servigcos adicionais
complementares ao casamento.

Existem alguns detalhes em casamentos gays que se diferem de um
casamento heterossexual, e sdo justamente nessas nuances que a | DO vai atuar
para se diferenciar. Por exemplo, em um casamento heterossexual, normalmente, o
noivo entra com a sua mae e depois a noiva entra com o seu pai. J& em um
casamento gay ndo existem esses dois papéis, entdo como deve ser feito? Outra
diferenca estd nos trajes. Se forem duas noivas, as duas estardo com vestidos de
noiva? E os homens, usam ternos iguais ou diferentes? S&o essas algumas das
questbes que permeiam os casamentos gays e a | DO vai ajudar a solucionar,

sempre levando em consideragao a vontade dos noivos.
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6.4. POSICIONAMENTO

“O posicionamento do produto é a maneira que o produto & definido pelos
consumidores quanto a seus atributos importantes — o lugar que ele ocupa
na mente dos consumidores em relacdo aos produtos concorrentes.”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.180)

Para Kotler e Armstrong (2007), o posicionamento do produto € a maneira
gue o produto é definido pelos consumidores quanto a seus atributos importantes —
0 lugar que ele ocupa na mente dos consumidores em relagdo aos produtos
concorrentes.

Para atingir e satisfazer as necessidades do publico pretendido, a
organizacdo desenvolve uma série de atividades, que visam proporcionar uma
posicdo Unica, e para tanto ha um arranjo interno que permite que a empresa se
diferencie de seus concorrentes. Tal atitude € contemplada por Porter (1991),
guando o0 mesmo aborda a criagdo e manutencéo de posicao.

Os consumidores posicionam os produtos com ou sem ajuda da empresa. Por
isso, 0 marketing da empresa deve planejar o posicionamento que dardo mais
vantagens aos seus produtos nos mercados-alvo e desenvolver o mix de marketing
para criar essas posicdes planejadas.

Sendo assim, o0 posicionamento da | DO sera de orientacdo para servicos
com foco no cliente, com a estratégia inicial de mais por mais, ou seja, mais
servigos, por um preco mais alto.

Ao fazermos um mapa de posicionamento relativo, comparando preco e

mercado atendido (LGBT e Heterossexual), chegariamos a seguinte conclusao:
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llustracdo 4 — Mapa de posicionamento relativo: preco x mercado atentido

LGBT

s & L !
[haf's o | |

Preco

Heterossexual

Fonte: Elaborado pelo autor

A |1 DO estaria no ramo de empresas especializadas em casamentos LGBT,
junto a That’'s Amore!, Mr & Mr e ao modelo DIY, porém com o valor mais elevado,
pois acredita na diferenciacédo do seu servico sobre os demais.

Ao fazer um mapa de posicionamento relativo, levando em consideragéo

preco e quantidade de servicos agregados, teriamos o seguinte cenario:
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llustacdo 5 — Mapa de posicionamento relativo: pre¢co x quantidade de servigos

+ Servigos

:m'if\ “'ma‘u | /@
o]

Servicos (D

Fonte: Elaborado pelo autor

A | DO teria o preco mais elevado dentre todos, porém €& a empresa que

oferece mais servicos agregados.
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7. MARKETING TATICO

Orientada pela estratégia de marketing, sugere-se um mix de marketing
integrado para a | DO, composto por produto, preco, praca, promocao, fornecedores,

pessoas, evidéncia fisica e pds-venda.

7.1.PRODUTO

Os principais servigcos oferecidos pela empresa sdo o cerimonial e a
assessoria do casamento.

O Cerimonial € um servico voltado para o dia do evento, que inclui a
supervisdo da montagem da festa, o recebimento de materiais contratados, a
coordenacao dos fornecedores, a orientacdo aos pais e padrinhos (em cerimbnia
simbdlica, benc¢éo) e o cerimonial da festa propriamente dito: entrada dos noivos,
cumprimentos, brinde, corte do bolo, abertura da pista, buqué.

Definimos em reunido a sequéncia e horarios aproximados dos principais
momentos, e, no dia, coordenamos cuidadosamente para que tudo saia conforme
planejado. O servico encerra-se apés a desmontagem do evento.

A Tabela 3 indica todos os servicos que estdo incluidos na contratacao do

Cerimonial:

Tabela 3 — Servigos incluidos no Cerimonial

Cerimonial para o dia do casamento

Reunido Inicial para conhecer os noivos e o estilo do casamento

Duas semanas antes do evento: Reunido para definir o timing/roteiro da cerimonia
e da festa

Na semana do evento: confirmacgéo com fornecedores contratados.

Ensaio da cerimdnia para tirar todas as duvidas

Organizacdo de toda cerimbnia com bastante agilidade e atencdo a todos
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detalhes.

Recepcéao de convidados na festa e reservas de mesas para familias.
Acompanhamento e organizacdo da sessdo de fotos, corte simbdélico do bolo,
brinde, cumprimentos e abertura de pista.

Coordenacéo dos profissionais envolvidos durante o evento.

Distribuicdo de brindes e lembrancinhas.

Controle e contagem de bebidas no final do evento.

Arrumacéao das sobras (bolo, doces etc) e também de itens dos noivos, em carros

determinados pela familia.

Ja a Assessoria compreende a organizagio total do evento. E um servico
completo e totalmente personalizado, que inclui desde a escolha do local até a
montagem e coordenacdo da festa. Isso inclui a indicacdo de todos os fornecedores
de acordo com o perfil do evento, agendamento e participagdo nas reunides,
assessoria na escolha dos vestidos/trajes e complementos (flores para cabelo,
grinalda, véu, sapato).

Inclui também o planejamento de todos os detalhes do evento e itens que irdo
compor a decoracdo (moveis, toalhas, plantas, etc.), além da definicAo em conjunto
com o cliente do roteiro da festa, coordenacao geral no dia do evento.

A Tabela 4 indica todos os servicos que estdo incluidos na contratacado do

Cerimonial:

Tabela 4 — Servigos incluidos na Assessoria
Reunido Inicial para conhecer os noivos e o estilo do casamento.
Indicar e solicitar orgamentos de todos os fornecedores, de acordo com o perfil
dos noivos.
Fornecer cronograma e fazer o acompanhamento do casamento.
Fornecer planilha financeira com acompanhamento de todos os gastos do
casamento.

Fazer reuniGes com 0S noivos sempre que necessario.
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Solicitar e acompanhar provas de doces, bolo, bem casados e chocolates, roupas.
Duas semanas antes do evento: reunido para definir o timing/roteiro da cerimdnia
e da festa

Na semana do evento: confirmag&o com fornecedores contratados.

Ensaio da cerimdnia para tirar todas as duvidas

Organizacdo de toda cerimbnia com bastante agilidade e atencdo a todos
detalhes.

Recepcéao de convidados na festa e reservas de mesas para familias.
Acompanhamento e organizacdo da sessdo de fotos, corte simbdlico do bolo,
brinde, cumprimentos e abertura de pista.

Coordenacéo dos profissionais envolvidos durante o evento.

Distribuicdo de brindes e lembrancinhas.

Controle e contagem de bebidas no final do evento.

Arrumacdao das sobras (bolo, doces etc) e também de itens dos noivos, em carros

determinados pela familia.

Além disso, a empresa oferece servicos complementares como a organizacao

dos eventos pré-casamento:

Tabela 5 — Servicos Complementares

Servicos Complementares

Cha Bar;

Cha de Panela;

Cha de Lingerie;

Despedida de Solteiro e Solteira,
Day spa;

Dia da noiva/noivo;

Book fotografico;

Convite a padrinhos e madrinhas;

Planejamento da lua de mel.
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Apesar da | DO ser uma empresa nova e ter como objetivo entrar e se

consolidar no mercado, ndo sera adotada uma estratégia de penetracdo do mercado

com a pratica de precos mais baixos inicialmente.

A | DO acredita que sua estratégia de diferenciacdo e posicionamento a

tornam uma marca mais premium considerando os outros players do mercado.

Sendo assim, o preco deve refletir essa posicao pretendida no mercado.

Entretanto, por se tratar de um servico que varia bastante de acordo com as

decisdes dos noivos sobre tamanho, orcamento, tipo de festa, ndo € possivel criar

uma tabela com precos fixos. Por isso, a | DO ir4 praticar a seguinte forma de

precificacao:

a) Cerimonialista;

O servico de cerimonialista para o dia do evento sera cobrado a

partir do numero de convidados, 0 que é pratica comum no mercado,

seguindo a seguinte tabela de precos:

Tabela 6 — Preco pelo servico de cerimonialista

Numero de Convidados Preco

0-49
50-99
100-149
150-199
200 - 300
300 - 400
Mais de 400

Fonte: Elaborado pelo autor

R$ 2.000
R$ 2.500
R$ 3.000
R$ 3.500
R$ 4.000
R$ 4.500
R$ 5.000
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b) Assessoria.

Quanto ao servico de assessoria, a precificacdo ndo se dara de forma
tabelada ou de acordo com o numero de convidados, e sim por um percentual
aplicado em cima do valor total do casamento. Sendo assim, se um casamento tem
0 custo de R$ 100.000,00 (cem mil reais), a | DO cobrara 10% desse valor, ou seja
R$ 10.000,00 (dez mil reais) para realizar a assessoria completa do casamento.

Entretanto, fazendo uma andlise de custo para realizacdo desses servicos,
constata-se que ele € muito baixo, o que torna o negdcio altamente lucrativo. Como
citado, a contratacdo dos fornecedores € feita diretamente pelo cliente, cabendo a |
DO apenas a selecéo e indicacado dos fornecedores.

Os custos da prépria | DO no que diz respeito a operacao resume-se a custos
variaveis, como despesas com telefonia, o que é largamente utilizado durante todo o
processo de planejamento do casamento, e custos de deslocamento, para visita a
fornecedores para degustacédo, escolha de espaco, acompanhamento em provas de

vestido da noiva, o préprio dia do casamento, etc.

7.3.PRACA

Inicialmente, a area geogréfica para realizacdo dos casamentos feitos pela |
DO serédo nos estados do Rio de Janeiro e S&o Paulo. Entretanto, a promoc¢ao sera
feita em todo o Brasil e no mundo, para os casais que tenham o desejo de se casar

em qualguer um dos dois estados.
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7.4.PESSOAS

No que se refere a pessoas, pode-se dividi-las em dois grupos principais: 0s
funcionarios da | DO e seus clientes.

Os funcionarios | DO serao a principio trés: um para atender o estado do Rio
de Janeiro, um para atender o estado de Sao Paulo e um responsavel por realizar as
estratégias de marketing definidas no plano de acdo. As duas pessoas que irdo
trabalhar diretamente com os clientes devem ser extremamente conhecedoras e ter
empatia com o publico que vao atender. Dessa forma, serdo capazes de entender
melhor suas necessidades e consequentemente oferecer um melhor servigo, mais
personalizado possivel.

Os clientes séo a principal razao de ser da | DO. Apesar de ja representarem
um segmento de mercado, o LGBT, existem muitas “tribos” dentro dele, com
caracteristicas, habitos de compra, comportamento diferentes, entre diversos outros
fatores. Conhecer melhor cada uma dessas “tribos” faz como que seja possivel

oferecer um servico mais apropriado ao cliente.

7.5.FORNECEDORES

No caso da | DO, os fornecedores séo parceiros, pois ndo havera contratacéo
direta de empresa com empresa. A funcdo da | DO quando oferece o servico de
Assessoria é de selecionar opcdes de fornecedores, apresentar ao cliente e junto
com ele decidir qual contratar. O contrato € feito entre o cliente e o fornecedor
diretamente.

Por isso, os fornecedores tém papel crucial no tipo de servico oferecido pela |
DO. Como se trata de um publico que sofre com muito preconceito, € necessario um
processo muito rigoroso ao selecionar os fornecedores que irdo trabalhar com a
empresa.

A | DO deve deixar muito claro para os fornecedores e seus funcionarios que

eles irdo trabalhar em um casamento gay para evitar surpresas e situacoes
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constrangedoras e desconfortaveis tanto para o0s fornecedores quanto,

principalmente, para os clientes.

7.6.POS-VENDA

Quanto ao poés-venda, a | DO pretende enviar dias apdés 0 casamento um
porta-retratos com uma foto do casal no dia do casamento como forma de
presentear os noivos e agradecer a escolha da | DO.

Além disso, ap6s um més do casamento, solicitaremos aos noivos o envio de
um depoimento sobre o0 casamento e a experiéncia do trabalho com a | DO.

Ademais, a | DO pretende enviar presentes de bodas anuais aos casais que
tiverem sido nossos clientes no servigo de Assessoria.

Entretanto, nessa Ultima estratégia, deve-se ter muita cautela, pois soO
enviaremos para casais que possamos comprovar que estejam ainda juntos. Assim,

evitaremos o risco de cometer gafes de enviar presentes a casais separados.

7.7.EVIDENCIA FiSICA

No que se refere a evidéncia fisica, sdo poucos o0s aspectos relacionados,
pois a empresa ndo tera um escritério. Como o corpo de funcionarios € muito
pequeno ndo se viu a necessidade de montar um escritdrio préprio, seja no Rio de
Janeiro ou Sao Paulo. Por isso, a estratégia utilizada sera de aluguel de sala de
reunido para marcar encontros com clientes que queiram conhecer o trabalho da |
DO.

A ideia é que essas salas sejam alugadas em espacos que trabalhem com
coworking, pois sdo ambientes descolados, criativos e modernos, o que refletem os
valores da | DO!

Além disso, todos 0s materiais impressos da empresa, como cartao de visita e
principalmente o book fotografico de casamentos feitas pela empresa sdo o que

pode-se classificar como as evidéncias fisicas da empresa.
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7.8.PROMOCAO

Como uma empresa nova no mercado, incialmente a | DO fara um

investimento alto de divulgagcéo da marca.
Para tanto, foram planejadas algumas acoes:

a) Criacao de identidade visual;

Como uma empresa que quer iniciar no mercado, € necessario que tenha
uma marca. Por isso, foi desenvolvida uma marca que traduz a razédo de ser da |
DO. As letras D e O que entrelacadas remetem a aliancas do casamento e a unido.
Ja a exclamacao, nas cores do arco-iris, remetem ao movimento LGBT. A marca
ndo tem tracos finos, como é comum nesse mercado de casamentos. A proposta foi

fazer algo diferente do mercado para representar justamente o carater inovador da

A | DO pretende passar a credibilidade de uma empresa, mas com um toque

empresa.

llustracdo 5 — Logomarca | DO

Fonte: Elaborado pelo autor

pessoal. O mercado de forma geral, oferece esse tipo de servico de forma muito

informal, confundindo o carater pessoal com o profissional muitas vezes. Para
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passar essa imagem e credibilidade de empresa por trds da pessoa que esta
oferecendo o servico, sera desenvolvida uma papelaria da empresa que inclui cartdo
de visita, papel timbrado e envelope. Além disso, o principal material institucional da
empresa serd um book com fotos dos casamentos realizados pela empresa para ser

mostrado aos clientes na primeira reuniao realizada.

llustracdo 7 — Cartédo de Visitas | DO!

FULANO SILVA

9999-9999

email@email.com

R. Dos Bobos, O

Fonte: Elaborado pelo autor

llustragdo 8 — Book Fotogréfico | DO!

Fonte: Elaborado pelo autor
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llustracdo 9 — Envelopes | DO!

oD D!

Fonte: Elaborado pelo autor

b) Criacéo de site

Para divulgacdo nacional e internacional da | DO!, sera desenvolvido uma

website em que constara as informacfes mais importantes da empresa. O mesmo

sera dividido em 5 areas principais:

Quem Somos, onde falara da histéria da empresa, local de
atuacao, seu propadsito, além da missao, visao e valores.
Orcamentos, onde ter4d um formulario para ser preenchido para
solicitar orcamentos

Galeria, onde ficara o portifélio da | DO!, com as fotos de todos
0s casamentos produzidos pela empresa.

Contato, onde ficardo os dados para contato no Rio de Janeiro e
em Sao Paulo.

RSVP, um éarea destinada a confirmacdo em casamentos que
estdo sendo organizados pela | DO!
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O site da empresa sera, incialmente, a principal ferramenta de divulgacéo da
empresa, sera uma espécie de “vitrine” da empresa para todos os casais que

estejam interessados nos servicos oferecidos pela | DO!.

llustracdo 10 — Website | DO!
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Casamento Carla e Maria na Gavea

Fonte: Elaborado pelo autor

c) Casamentos pilotos;
Serdo realizados dois casamentos pilotos, com os servicos da | DO sendo
oferecidos gratuitamente ou por um valor simbdlico, de um casal homossexual
formado por mulheres e outro por homens para que seja criado um portifélio a ser

exibido no site, e principalmente para a confeccao do book fotogréafico da empresa.
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O objetivo é funcionar como experiéncia com novos fornecedores, divulgar a
empresa para 0s proprios convidados, ja que muitos sao publico-alvo da empresa e

criar portfolio para a empresa.

d) Sampling;

Serd realizada uma acdo de sampling com doces bem casados, dentro de
uma pequena caixinha de papel personalizada com a marca | DO!, sendo
distribuidos no Valentine’s Day e no Dia dos Namorados em bares muito
frequentados pelo publico gay tanto no Rio de Janeiro (Bar do Beto, To nem ai,

Felice Café), quanto em S&o Paulo (Bar da Dida, Café Vermont, Caneca de Prata).

llustracdo 11 — Caixinhas de bem-casados

Fonte: Elaborado pelo autor

e) Acdes em Blocos de Carnaval e Paradas Gay;

Serdo realizadas acdes nas Paradas Gays e em blocos de carnaval e nas
cidades do Rio de Janeiro e em Sao Paulo que tenha grande presenca do publico
gay para fazer casamentos “de mentirinha” durante o bloco.

Com essa acdo espera-se ganhar o conhecimento de marca por parte do

publico.
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f) Participagdo em feiras de casamento;
A | DO pretende participar das principais feiras de casamento nas cidades do
Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Sua forma de participacdo se dara através de stands
nas feiras Expo Noivas e Casar no Rio de Janeiro e Sao Paulo, respectivamente.
O objetivo € estar inserida no meio de outras marcas no segmento de

casamentos de forma geral e gerar conhecimento da marca

g) Midias Digitais;

No meio digital, a atuacdo da | DO sera atraves de um website atrativo, como
citado anteriormente e uma forte atuacdo nas redes socais como Facebook e
Instagram, além de publicidade em sites e blogs gays.

Além de exibir anincios da marca, o intuito do uso dessas redes sociais é
postar fotos de dias dos casamentos realizados, a preparagcdo, como dia de
degustacédo de bolo, doces, buffet, etc, além de postar assuntos sobre o universo de
casamentos e curiosidades.

Abaixo seguem alguns exemplos de postagens para as redes sociais:

llustracdo 12 — Exemplos de post para redes sociais

Fonte: Elaborado pelo autor
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llustracdo 13 — Exemplo de post para redes sociais

Fonte: Elaborado pelo autor

h) Assessoria de Imprensa;

Junto aos principais meios de comunicacao (principalmente especializados), a
| DO pretende trabalhar com uma assessoria de imprensa para conseguir matérias
sobre os casamentos realizados, gerando buzz. A meta é conseguir visibilidade na
midia e conseguir que os casamentos realizados pela | DO aparecam em matérias
de casamento como o programa “Chuva de Arroz” produzido pelo programa GNT.

Outra ideia é fazer uma parceria com o site Mr. & Mr., citado anteriormente,
para divulgar as festas de casamentos produzidas pela | DO, divulgando assim o
trabalho da empresa em um site altamente especializado e de interesse do pubico

potencial.

i) Apoio em casamentos comunitarios;
Como engajada e apoiadora das causas gays, a | DO ajudard de forma

gratuita na producdo dos casamentos comunitarios gays que vém sendo realizados
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em todo o Brasil. A acdo tem um cunho social, mas também tem por objetivo de

marketing ter visibilidade da comunidade gay, independente das classes sociais.
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6. PLANO DE ACAO

Esta etapa tem como intuito apresentar, de forma mais detalhada, as acfes (0
qué), os responsaveis pelas acdes (quem), o cronograma para realizacdo (quando)
e as despesas envolvidas em cada atividade (quanto) (CAMPOMAR E IKEDA,
2006).

Seguindo o modelo do programa de acdes proposto por estes autores foram

estruturadas as acdes estratégicas sugeridas nesse plano.

Tabela 7 — Plano de Acéo

Més
1]2[3]a|s|6]7]|8]o]10]11]12

Agoes Quem Recursos Disponiveis

Institucional

Criar site da empresa
Imprimir Material
Institucional de Apoio

Diretora de RS
Marketing 3.000,00

Assessoria de Imprensa

Fazer cotagdo para
contratacao de assessoria de
imprensa

Realizar assessoria de
imprensa

RS 20.000,00
(considerando RS
2.000 por més)

Diretora de
Marketing

Casamentos Pilotos

Realizar planejamento de Diretora de RS
casamentos pilotos Marketing i,

Sampling

Contratar empresa para
producdo de caixas e bem-
casados

Pedir autorizacdo dos bares
selecionados para realizar a
acao

Contratar pessoas para
realizar a acao

Diretora de RS
Marketing 1.000,00

Realizar a agdo

Participagao em feiras

Fazer planejamento de . RS 15.000,00
ticipaca fei Diretora de (considerando RS
participacdo em feiras Marketing

Contratar fornecedores 5.000 por evento)




Participar da feira
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Acdo em Blocos de Carnaval e
Parada Gay

Fazer planejamento das
acoes

Contratar fornecedores

Realizar a acdo

Diretora de

Marketing

RS
2.000,00

Midias Digitais

Criar perfis nas redes sociais

Criar plano de postagem e
artes

Realizar postagens diarias

Diretora de
Marketing

RS
500,00

Fonte: Elaborado pelo autor
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7. CONCLUSAO

O mercado LGBT tem um percentual significativo na populacao brasileira, e
como visto, através do Sistema de Informacfes de Marketing (SIM) levantado, esse
publico tem alto poder aquisitivo. Muitas empresas ja estdo percebendo isso e
adotando estratégias e desenvolvendo produtos especificos para esse segmento.
Entretanto, ainda sdo poucas, principalmente no Brasil, as empresas que sabem

explorar esse potencial.

A | DO nasceu da ideia de justamente ser uma empresa exclusivamente
voltada para o publico LGBT, pensada para atender suas peculiaridades e
necessidades, que sdo diferentes do publico heterossexual, principalmente na

cerimdnia de casamento.

Por isso, com o objetivo principal de entrar e se posicionar como uma marca
reconhecida no mercado, foi elaborado este plano de marketing com énfase em

comunicacao.

Para tanto, esse trabalho foi baseado em um estudo qualitativo de carater
exploratério, através de referencial tedrico, principalmente de Kotler & Armostrong
(2007) e Westwood (2008), além de pesquisa documental e de campo. Com isso, foi
possivel fazer andalises e definir as estratégias para o plano de marketing, e por fim,

um plano de acdo para executa-las.

Enfim, conclui-se que este estudo cumpriu com seus objetivos, propds acdes
importantes no intuito de criar o posicionamento da empresa, e tem potencial, se
aplicado na integra, de atingir a meta prevista inicialmente, de atingir 10% do total de
casamentos LGBT realizados nos estados do Rio de Janeiro e S&o Paulo ao final de

3 anos.
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