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Resumo

O posicionamento € o primeiro sistema de pensamento que enfrenta o dificil problema de
se fazer ouvir na nossa sociedade saturada de comunicacéo.

O presente artigo, tem como objetivo analisar a relevancia de uma estratégia de midia bem
formulada, que integre a midia online e offline, para posicionar a marca na mente do
consumidor, usando como objeto de estudo o plano de midia montado para a marca The
Market, que além de ser nova no mercado, possui um modelo de negdcio inovador. Para
fundamentar a pesquisa, foram levantados dados bibliograficos relacionados a técnicas
de planejamento de midia e publicidade, além de analises de comunicacdo e
posicionamentos de empresas estrangeiras do mesmo segmento.
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campanha de publicidade.

1 Considerac0es Iniciais

Essa pesquisa tem como principal objetivo analisar a relevancia de um

planejamento de midia para a efetividade de uma campanha e para o posicionamento da
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marca na mente do consumidor. E para que isso ocorra € necessario que 0s conceitos de
planejamento de midia, posicionamento de marca e como ambos se interligam sejam
revisitados, assim como uma apresentacdo inicial da marca que sera o objeto de pesquisa
no presente artigo.

De acordo com Kenneth Roman e Jane Maas (1994), propaganda é a arte de
colocar em um veiculo, de forma atraente, uma proposi¢do de venda, posicionando ao
mesmo tempo o produto de forma especial na mente do consumidor. E para que a marca
ou produto em questdo esteja bem posicionada na mente do consumidor € necessario
alcancar o publico adequado, que atenda as caracteristicas da Boyer persona da marca e
demonstre interesse no produto naquele determinado momento.

Segundo Saint’Anna (2016), um bom planejamento de midia deve contemplar a
adequacdo de veiculos que irdo atingir o publico-alvo no momento certo com a frequéncia
correta para que a mensagem seja absorvida pelo consumidor.

O The Market é um mercado de receitas gastrondmicas que atua em Curitiba e
cria receitas exclusivas e entrega ingredientes na medida correta para 0 preparo no
conforto de casa e na companhia de quem se ama. Ao enviar ingredientes escolhidos
cuidadosamente e na quantidade exata, a marca visa gerar uma experiéncia gastronémica
que evita a compra de insumos além do necessario, diminui o desperdicio de alimentos,

tempo e dinheiro.

2 Histéria da marca e seus concorrentes

A ideia da marca surgiu em 2015 a partir de uma situacao pessoal dos criadores,
0s quais tinham algumas dificuldades ao se reunir com os amigos para cozinhar.
Descobrir quais ingredientes comprar e a medida certa para determinada receita eram
grandes obstaculos quando cozinhavam em amigos, além do desperdicio de alimento
gerado. Um ano depois surgiu o The Market, com uma proposta digital, onde o usuario
pode tanto selecionar receitas avulsas quanto se tornar um assinante e receber
quinzenalmente diferentes Kits de receitas no conforto de sua casa.

Quanto & comunicacdo da marca, o The Market estd presente nas redes sociais
Facebook e Instagram, onde além de trazerem conteddos de forma organica também

trabalham com posts patrocinados incentivando assinaturas. A marca também ja fez
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algumas ativacdes de comunicagdo emrevistas e possuem parcerias com outras empresas,
onde os funcionéarios podem ganhar um desconto no momento da assinatura.

Com relagdo a concorréncia, considerando que esse modelo de negécio é
relativamente novo e pouco conhecido, tem-se como concorrente direto, a marca Les
Gourmands, que atua principalmente em Sao Paulo, porém faz entregas para todo o Brasil
e oferece 0 mesmo servigo que o The Market. Também é um concorrente direto da marca,
0 mercado Pao de Agucar, que em uma aba do seu site oferece opgdes de pratos para
ocasifes especiais e entrega em casa, porém os ingredientes nao sdao porcionadoS e nédo
existe a possibilidade de fazer uma assinatura e receber frequentemente. Ambos o0s
concorrentes possuem sua comunicagdo focada principalmente nas redes sociais, porém
de forma mais fraca.

Quanto aos concorrentes indiretos do The Market, os principais s&o os aplicativos
de delivery de alimentos que apesar de ndo oferecerem 0 mesmo servigo, tem a mesma
vantagem com relacdo a pedir e receber a comida na proporcao correta e sem precisar sair
de casa. Estes, ao contrario dos concorrentes diretos do The Market possuem uma
comunicacdo forte, tendo como principal meio o online e como suporte o offline, além de

diversas ativacdes que incentivam o reconhecimento de marca.

3 Comecando um Planejamento de Midia

Paulo Tamanaha (2011), afirma em seu livro que para iniciar um planejamento de
midia, o profissional devera analisar as informacfes passadas pelo cliente, tais como:
caracteristicas do mercado e dos concorrentes, desempenho de vendas e caracteristicas de
compra do produto, perfil demografico e psicografico do publico-alvo e objetivos de
marketing e de comunicacdo, além de investimento previsto para a campanha e o periodo
da mesma.

No caso do The Market, as caracteristica tanto do mercado quanto da concorréncia
proporcionam uma grande oportunidade para posicionar a marca em primeiro lugar na
mente do consumidor, pois além de ser um modelo de neg6cio novo no Brasil, 0s
concorrentes ndo tem um grande investimento em midia e reconhecimento de marca, 0
que facilita o caminho para a marca, porém com o desafio de a0 mesmo tempo apresentar

esse novo modelo de negdcio para o consumidor e despertar o interesse no mesmo.
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Para montar o plano de midia do The Market, o profissional deve ter em mente
que o objetivo de marketing da marca é dobrar o nimero de assinaturas (de 420 para 840)
no periodo de um ano, portanto as caracteristica de compra a serem consideradas devem
ser as de assinatura, com a compra efetiva de apenas uma vez porém um consumo do
produto quinzenal. Além disso o objetivo de comunicacdo também deve ser levado em
consideracdo, sendo ele: levar conhecimento ao publico-alvo a respeito do novo modelo
de negdcio, gerando trafego para o site e futuramente assinaturas.

O publico-alvo potencial para a campanha sdo homens e mulheres, que vivem em
Curitiba e Regido Metropolitana, estdo na faixa etaria entre 25 e 45 anos, se enquadram
nas classes econdmicas A e B e estdo conectadas a internet. Além das caracteristicas
demograficas, sdo targets da marca pessoas que demonstram interesses pela cozinha e
estdo abertos a novas experiéncias gastrondmicas.

Os donos do The Market, como muitos novos empreendedores possuem uma
verba limitada para a comunicacdo, com um total de R$100.000,00 para toda a campanha,
considerando também outras areas envolvidas no desenvolvimento da campanha. Sendo
R$60.000,00 destinado para a midia. Considerando essa verba mais reduzida em termos
de lancamento de campanha, o periodo selecionado para a campanha foi de 5 meses (de
abril a agosto de 2019), com ativac6es futuras de midia, vindas de uma verba extra, para
a fidelizac&o dos usuarios e lembranga de marca.

Tendo esses pontos em vista, 0s proximos passos para a elaboracdo de um plano
de midia consistentes sdo definir o alcance, frequéncia e continuidade da campanha.

Segundo Nakamura (2009), a cobertura pode ser a cobertura pode ser definida
como o0 nimero de pessoas dentro do publico-alvo que se pretende atingir pelo menos
uma vez durante determinado periodo. E considerada alta cobertura quando se atinge de
70% a 99% do target da marca, essa porcentagem € indicada para marcas que estdo
realizando algum lancamento, promocao, querem se posicionar como lideres na mente
dos consumidores ou desejam sustentar sua posi¢cao no Share of Market em relacéo a
concorréncia. O que no caso do The Market é exatamente no que o plano de midia devera
focar, considerando que o cliente tem uma meta de marketing relativamente agressiva e
nem a marca o modelo de negdcio é conhecido pelo publico potencial.

Conforme Barban (2001), a frequéncia € a definicdo do nimero de vezes que uma

audiéncia estara exposta a uma determinada peca publicitaria, o suficiente para entender
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a mensagem passada. Para o The Market, por ser muito novo no mercado, a frequéncia
eficaz definida foi de 7 impactos, é necessario se atentar que essa € uma frequéncia alta e
caso 0 modelo de negécio ou a marca forem mais conhecidas, ela devera ser menor.

Para Nakamura (2009) definir metas de continuidade é tomar as decisdes sobre
qual a duracdo da campanha publicitaria. Porém, para isso alguns aspectos do produto e
da marca devem ser levados em consideracao, sdo eles: a categoria do produto, o ciclo de
vida da marca, a sazonalidade de consumo, a frequéncia de compra versus 0 Uso, a
fidelidade & marca e a concorréncia. No caso do The Market, tanto a marca quanto o
modelo de negdcio em que a mesma esté inserida, sdo novos no mercado, ou seja, quando
se considera o ciclo de vida da marca ela esta no estadio de introdugcdo. Quanto a
frequéncia de compra, tratando-se de um servico de assinaturas de Kits gastronémicos, a
compra, teoricamente, ocorre apenas uma vez, porém o uso do produto ocorre
quinzenalmente. E importante destacar, também, que a marca oferece a compra de kit s
avulsos, onde a frequéncia de compra é variada e o uso é feito uma tnica vez ao comprar
0 produto. A sazonalidade de compra de assinaturas é bem definida pelo periodo de férias
escolares, ou seja, nos meses de: dezembro, janeiro, fevereiro e julho as compras de
assinaturas da marca caem, ja a sazonalidade da compra avulsa é definida por datas
comemorativas, com dia dos namorados e dia das maes, onde nesses periodos a compra
avulsa de Kits de receita aumenta consideravelmente.

Na escolha da continuidade da marca, ndo existe apenas uma opgao correta e sim
a que melhor atende aos aspectos da marca previamente expostos e aos objetivos de
marketing e comunicacdo estipulados para o cliente. Para essa campanha a continuidade
escolhida foi a pulsada, que de acordo com Nakamura (2009) ¢ indicada para marcas que
possuem baixa frequéncia, um ciclo de uso constante e que possuem um incremento de
consumo em periodos determinados, como o dia das maes. Além disso, os profissionais
de midia escolheram também manter o apoio de uma continuidade always on, onde a

marca estara sempre presente quando um usuario procurar por ela.
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Figura 1: Gréfico de Continuidade
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Fonte: Os Autores, 2018.

4 Estratégia de Midia

Marcelo Barbosa dos Santos (2007), afirma em seu artigo, que uma estratégia diz
respeito a execugdo de uma ordem de acOes que trardo diferencial para determinada
empresa em relacdo aos seus concorrentes, esta € a fase em que as caracteristicas dos
meios, de penetracdo e perfil sdo muito importantes, para garantir que o meio escolhido
se adequara com o que foi estabelecido no objetivo de midia. Além disso, Sissors (2001)
aponta que, a estratégia de midia pode ser definida como diversas ac¢Ges realizadas pelos
profissionais da area, com o propdésito de atender os objetivos de midia (alcance;
frequéncia e continuidade). Deste modo, para se ter uma estratégia de midia coerente, é
essencial que trés vertentes sejam levadas em conta: anélise da concorréncia, defini¢do
do mercado e definicdo dos meios.

Como ja destacado anteriormente, a maioria dos concorrentes diretos e indiretos
do The Market usam como um dos principais meios de comunicacgéo, as redes sociais, e
poucos deles fazem agdes offline. Levando em consideragdo que o modelo de compra do
The Market tem seu foco principal no meio online, é imprescindivel que haja uma
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comunicacdo nesse meio. O meio Offline também foi considerado relevante para a marca
por poder alcancar o publico-alvo em diferentes momentos e por ser um meio onde existe
menos concorréncia tanto direta quanto indireta.

Na definicdo dos meios de comunicacdo, segundo Sissors e Bumba (2001), é
preciso manter sempre em mente o publico-alvo da marca e 0s objetivos de marketing,
procurando sempre 0s meios e veiculos com a adequacao editorial mais alta. Para o caso
do The Market, os meios escolhidos foram: Internet, Revista, Digital Out Of Home e

Cinema.

5 Tatica de Midia

Armando Dant’Anna, Ismael Rocha e Luiz Fernando Garcia (2009) definem a
tatica de midiacomo o momento do planejamento onde se decide os critérios de veiculacdo
e dos veiculos que serdo utilizados na campanha. Para definir esses meios é importante
levar em

De acordo com Nakamura (2009), existem trés critérios basicos para se definir um
veiculo, sdo eles a relagdo do custo beneficio do veiculo, a audiéncia do mesmo e a
adequacdo editorial em relacdo ao publico-alvo. Para a definicdo de veiculos também é
importante levar em consideracdo 0 momento em que se deseja atingir determinado
publico, assim como qual o nivel de conhecimento da pessoa em relagcdo a suamarca.

No caso do The Market para a definicdo desses veiculos foi levado em
consideracdo também o funil de conversdo, ou o funil de AIDA (Atencédo; Interesse;
Desejo e Acdo), que segundo Pedro Quintanilha (2016) € um dos maiores fundamentos
de marketing e de propaganda, pois descreve as etapas basicas que podem ser usadas para
persuadir clientes em potencial para formar a jornada de compras.

Como primeiro veiculo selecionado para essa campanha, temos o Facebook (que
contempla também o Instagram). Com mais de dois bilhdes de usuarios ativos por més, o
Facebook é uma das redes sociais mais utilizadas do mundo, seguida do Instagram, com
mais de um bilh&o de pessoas ativas ao més. Apesar de ambas serem redes sociais a forma
de interacdo do publico com cada uma delas é diferente, o que torna as duas redes sociais
importantes. Atualmente a plataforma permite que qualquer um anuncie, desde que

respeite as normas estabelecidas, e permite a escolha de onde que aparecer, por exemplo,
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se sua peca é relevante apenas para o feed do Facebook e ndo para as outras plataformas,
voceé pode escolher veicular seu anincio apenas nesse posicionamento em especifico. Esta
plataforma também oferece vastas possibilidades de segmentacdo o que a torna ainda
mais relevante para o0 anunciante, que pode vir a atingir seu publico alvo de forma
assertiva.

Os anuncios de Facebook e Instagram, para a campanha em questdo serdo
veiculados durante os cinco meses de campanha, fazendo parte tanto de acGes mais
pontuais, com um orgamento maior quanto da campanha de always on e assim atingindo
tantos o objetivo de conhecimento de marca quanto de conversdo (ou seja, a atencao e
interesse inicial e a acdo para outra). Esse veiculo por conter a maior possibilidade de
segmentacdo e por ser onde o publico-alvo estd mais presente teve o maior share de
investimento. A campanha tem como segmentacao pessoas entre 24 e 45 anos que vivem
em Curitiba e Regido Metropolitana. Sendo dividida em duas etapas, a primeira com
objetivo de conhecimento de marca, com um publico mais amplo, segmentado para
interesses como culinaria, amigos e familia, e utilizando dos formatos: video e imagem
gréafica para que haja interacdo e alcance. A segunda fase, com objetivo de conversdo, com
um publico mais restrito, principalmente remarketing de quem acessou 0 site e ndo
converteu e listas de pessoas parecidas com que fez uma assinatura do The Market, 0s
formatos escolhidos forma: carrossel e collection para que o0 usuario tenha acesso a todas
as receitas da quinzena sem precisar entrar no site primeiro e possa escolher em qual delas
deseja clicar.

Ainda no meio da internet o proximo veiculo escolhido foi o Google Ads, com
links patrocinados, rede de display e Youtube.

Links Patrocinados, segundo o Google Support, “sdo anuncios de texto agregados
aos resultados naturais (ou organicos) de uma pesquisa e exibidos nas paginas dos
servicos de busca como o Google ¢ o Bing.” O site afirma que o anunciante paga pelo
numero de cliques realizados por um usuario no andncio e ainda cita que a conversao
facilita quando a marca se encontra nos primeiros resultados da pesquisa. Estes também
foram selecionado como parte primordial para a estratégia de always on, para que a marca
seja sempre encontrada quando os usuarios buscarem pela palavra-chave comprada.
Quanto a estruturacdo dos links patrocinados, eles foram divididos em trés estratégias

principais, a primeira relacionada a receitas em geral, a segunda relacionada & momentos
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especiais, dividindo também entre familia, amigos e casais, e a terceira como fase
institucional, trabalhando com termos como “mercado de receitas”. Essas divisdes foram
pensadas para alcancar nao apenas pessoas que procuram efetivamente pelo servigo que
0 The Market oferece, mas para aquelas que buscam servicos e experiéncias parecidos,
trazendo também conhecimento de marca.

A rede de Display do Google, de acordo com o Google Suport, permite que o
anunciante divulgue seu produto e servico em diversos sites parceiros do google,
alcancando assim o usuario no momento em que ele estad navegando em outro site. Esse
meio permite a divulgacdo em diversos formatos, podendo ser em texto, pecas graficas,
videos ou gifs e possibilita diversos tipos de segmentacdo para que o anunciante possa
alcancar o publico desejado no momento desejado. Os andncios de display foram
selecionados como parte da estratégia de continuidade pulsada, sendo impulsionados nos
meses de abril, junho e agosto, quando o objetivo for de convencimento (despertar o
desejo em quem j& tem o conhecimento da marca) e para conversdo no caso de
remarketing, tanto de quem apenas acessou 0 site, quanto de quem chegou a passar pela
primeira etapa da assinatura, porém ndo concluiu.

O Google Ads permite que o anunciante divulgue sua marca, produto ou servico
no formato de video ou imagem grafica no Youtube. Os videos podem aparecer na pagina
inicial do Youtube, ou como uma propaganda no inicio, meio ou fim de videos. Esses
veiculos permite as mesmas segmentacdes que a rede de display do google, sendo elas por
dados demogréficos, interesses, topicos, canais ou publico-alvo. Para o Youtube foram
determinados canais de culinaria para a veiculacdo de 3 videos (um para cada momento
especial: familia, amigos e casais) e interesses também relacionados a culinaria. Esse
veiculo faz parte estratégia de continuidade pulsada, com o principal objetivo de
conhecimento de marca, durante os meses de maio, julho e agosto.

Ainda no meio da Internet, porém com uma estratégia diferente, foi selecionada
uma influencer digital para participar da campanha. Mariah luz é uma influencer
curitibana, que em 2015 criou o Instagram “O que fazer Curitiba”. Segundo a influencer,
sua proposta é “deixar mais humano e menos informal o consumo de informacgéo, por meio
das redes sociais.” O Instagram, além de ser um guia para os turistas, tem como objetivo
ajudar os curitibanos a explorarem e descobrirem na cidade diferentes opgOes de lazer,

entretenimento, gastronomia, eventos e servicos. Além disso, esporadicamente a
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blogueira vem criando cardapios gastrondmicos para um bar curitibano, elaborados para
os amantes de Curitiba e que promete agradar todos os paladares. O “O que Fazer
Curitiba” ¢ o maior perfil do segmento da cidade, contando com um publico
majoritariamente jovem, entre 25 e 34 anos. Dentre seus 183 mil seguidores, 74% séao
mulheres e 26% homens, além de 83% residirem em Curitiba e Regido Metropolitana. O
Instagram de Mariah, foi selecionado como um diferencial tanto para o conhecimento
quanto para o convencimento de marca, mostrando para os usuarios como o The Market
pode ajudar as pessoas a criar um momento especial frequente em meio a rotina corrida.
A parceria negociada engloba apenas o Instagram, utilizando a ferramenta Stories e posts
patrocinados, com orgamento bruto negociado de R$2.875,00, que engloba 8 posts no
Stories e um post no perfil do Instagram.

Saindo o meio digital e entrando no off, o primeiro veiculo a ser apresentado € a
Resta Bom Gourmet, uma editoria que pertence ao Ndcleo de Estilo de Vida da Gazeta do
Povo. Esse veiculo, de acordo com o Midia Kit Bom Gourmet 2018, é referéncia em toda
a cadeia do segmento de gastronomia em Curitiba e regido, buscando ser um disseminador
da cultura gastrondmica e produzir contetdo que democratizam a gastronomia. Segundo
as informacdes dadas por esse veiculo, essa editoria tem como proposta ser uma fonte
confiavel de assuntos gastronémicos e culinarios para a populacdo. Dessa maneira 0 Bom
Gourmet ensina receitas especiais, dicas de chefs, recomendacfes de restaurantes na
cidade e dicas gastrondmicas em geral, trazendo assim um contetdo muito selecionado
para o seu leitor. O Bom Gourmet permite uma grande segmentacdo geografica e
editorial, por atuar com muita forca na regido de Curitiba, falar sobre um contetdo bem
especifico e atingir um publico de leitores selecionado e qualificado. A audiéncia digital
é mais de 2 milhGes de paginas visualizadas e mais de 1 milhdo de usuérios unicos por
més. As faixas etarias de maior percentual de consumo séo as de 25 a 34 anos e 35 a 59
anos, totalizando 68% dos leitores e 90% do publico total é de classe AB. Para essa
campanha foi selecionado o Pack Digital Max Page, durante os meses de abril e maio, a
ideia € trazer a sensacdo de continuidade para o consumidor, fazendo com que a
mensagem de uma ocasido especial continua seja transmitida. Cada més engloba 200 mil
impress6es em ROS distribuidas no site do Bom Gourmet e da Gazeta do Povo e maisum

anuncio de pagina simples narevista impressa da edi¢do contratada. Os formatos

10
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digitais disponiveis sdo: Billboard (desktop e tablet), Meia Pagina (desktop e tablet), Link
Patrocinado (desktop e tablet) e Arroba (Mobile).

Entrando no meio de DOOH o veiculo escolhido foi Elemidia. Fundada em 2003,
a Elemidia cresceu rapidamente e se tornou lider do segmento de midia digital DOOH na
América Latina. Além de estar presente nos elevadores de edificios comerciais, o veiculo
se expandiu para edificios residenciais, shoppings, supermercados, academias, hotéis,
universidades e hospitais, mostrando fortemente sua presenga nos mais variados
momentos do dia a dia das pessoas.

Sendo assim, segundo o midia kit Elemidia 2018, é um tipo de midia que distribui
um contetido segmentado, dindmico e relevante. De acordo com informacdes do kit, em
prédios comerciais o publico que o veiculo atinge é prioritariamente da classe AB, com
68% da audiéncia total e com uma faixa etéria entre 18 e 39 anos. Esse veiculo foi
selecionado para atingir pessoas no seu dia a dia e fazer com que elas se sintam mais
familiarizadas com a marca, tanto apresentando o The Market para elas quanto
incentivado que elas fagam uma assinatura. Com formatos de painéis eletrobnicos em
edificios comerciais, residenciais, academias e salGes de beleza de Curitiba, com videos
de 15 segundos, apresentando brevemente a marca. O periodo de veiculacdo escolhido é
de quatro semanas, sendo elas divididas igualmente entre 0os meses de maio e junho.

Por fim, entramos no meio de Cinema, selecionado para alcancar as pessoas em
um momento que elas estdo compartilhando um momento especial com outra pessoa, para
isso o veiculo escolhido foi Flix Media €, segundo o site Meio e Mensagem (2018), uma
empresa especializada na comercializagdo publicitaria no ambiente e nas salas de cinema.
Ela é a Unica com exclusividade para comercializar publicidade na rede de cinema
Cinemark. Essa rede esta presente em Curitiba no Shopping Mueller e no Park Shopping
Barigui. Os dois shoppings recebem uma quantidade e perfil de publicos semelhantes
onde as classes A e B séo predominantes, atendendo as necessidades da campanha.

O formato a ser utilizado sera o de video de 30 segundos, que sera transmitido da
segunda a quinta semana do més de julho, que por ser periodo de férias escolares existe
um aumento de publico nesta fase do ano e consequentemente uma maior chance de atingir
grupos de pessoas que vao assistir a um filme juntos. As salas em que o andncio sera
colocado exibirdo filmes em que o pablico mais atingido sejam casais, familias ou grupos

de amigos, com temas mais leves e acolhedores.
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6 Porque a midia é relevante para o posicionamento da marca e 0 sucesso de uma

campanha

Al Riese e Jack Trout (1989), afirmam que a publicidade, apesar de ser criativa
também deve “manter os pés nNo chao”, com uma explicacao direta e claramente definida
com uma premissa béasica de posicionamento de marca e midia. Os autores também
destacam que o posicionamento da marca na mente do consumidor enfrenta um dificil
problema de se fazer ouvir nessa sociedade saturada de comunicacdo. E para que a
propaganda possa se manter clara e direta, reduzindo o ruido que tantas outras marcas
podem causar € necessario alcancar as pessoas certas no momento em que elas estdo mais
propensas a prestar atencdo em seu anuncio e realizar a acdo desejada.

Segundo Paulo Tamanaha (2011), cabe ao profissional de midia viabilizar a
veiculacdo de uma campanha para um publico determinado, de maneira rentavel e
eficiente, ou seja, atingindo as pessoas no momento certo e na hora certa, de maneira que
a campanha atinja os objetivos de marketing e comunicagdo do cliente, consumindo o
investimento que foi determinado previamente.

No caso do The Market, seu publico-alvo deve ser impactado em diferentes
plataformas, em momentos em que 0s mesmos podem estar mais propensos a prestar
atencdo nos andncios, como: quando navegando nas redes sociais, em canais de culinaria
ou até no cinema. Assim o objetivo de comunicacao, voltado a conhecimento de modelo
de neg6cio e marca, poderd ser atingido, assim como, futuramente o objetivo de
marketing de dobrar o nimero de assinaturas de Kits no periodo de um ano. Posicionando
também a marca em primeiro lugar na mente do consumidor, por justamente ser a marca
que esta apresentando o modelo de negdcio para 0s usuarios e incentivando-os a ter uma

experiéncia gastrondmica com os kits do The Market.
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