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Este Projeto Experimental, apresentado como Trabalho de Con-
clusao de Curso, foi desenvolvido pela Agéncia Eros Comunica-
cao com a finalidade de explorar todas as caracteristicas que
compdem a estrutura e a comunicacao da cliente escolhida, a
sex shop Dona Coelha. Por meio da aplicagao dos conceitos de
Relacdes Publicas aprendidos durante o curso, identificamos
problemas, realizamos um diagnostico, aplicamos procedi-
mentos metodoldgicos, definimos objetivos e seus respectivos
resultados, com o objetivo de identificar qual a concepc¢ao da
marca diante de diversos publicos, e ao final do trabalho, apre-
sentamos soluc¢des aplicaveis que fortalecam sua imagem e a
tornem lider de mercado.

Palavras-chave: Relacdes publicas, comunicacao, sex shop,

e-commerce, sexualidade.

This Experimental Project, presented as a Final Paper, was de-
veloped by Eros Comunicacao Agency in order to explore all the
characteristics that compose the structure and communication
of the chosen client, the sex shop Dona Coelha. Through the
application of the Public Relations concepts learned during the
course, we identified problems, carried out a diagnosis, applied
methodological procedures, defined objectives and their res-
pective results, in order to identify the brand’s conception in
front of different publics, and at the end of this assignment, we
presented applicable solutions to strengthen the store’'s image,
to establish it as a market leader.

Keywords: Public relations, communication, sex shop, e-com-
merce, sexuality.

><ROSD

COMUNICAGCAO



FISURAS

Figura O1 - Logo Eros Comunicagao
Figura 02 — Organograma Dona Coelha
Figura 03 — Stronic Real Pulsador
Figura 04 - Site Dona Coelha
Figura O5 - Site Egalité

Figura 06 - Instagram Egalité
Figura 07 - Site Exclusiva

Figura 08 — Instagram Exclusiva
Figura 09 — Blog Exclusiva

Figura 10 — Site Pantynova

Figura 11 — Instagram Pantynova
Figura 12 — Site Amor de Luxo
Figura 13 — Instagram Amor de Luxo
Figura 14 — Blog Amor de Luxo
Figura 15 - Logo Dona Coelha
Figura 16 — Instagram Dona Coelha
Figura 17 — Facebook Dona Coelha
Figura 18 — YouTube Dona Coelha
Figura 19 — Blog Dona Coelha
Figura 20 — Podcast Dona Coelha
Figura 21 - TikTok Dona Coelha
Figura 22 — Twitter Dona Coelha
Figura 23 — Avaliagcdes Google
Figura 24 — Reclame Aqui

Figura 25 — Matéria Forbes

Figura 26 — Matéria PEGN

Figura 27 — Post do Instagram da Manuela Xavier

Figura 28 — The Sex Toy World Rankings

Figura 29 — Fetiches mais buscados em 2021

><ROSD

COMUNICAGCAO

15
25
28
29
22
22
33
33
33
34
35
35
36
36
37
38
39
39
39
40
41
41
42
43
58
58
59
74
75



Figura 30 — Andlise SWOT

Figura 31 — Estratégias TOWS

Figura 32 — Parcerias Pagas

Figura 33 — Parcerias Pagas 2

Figura 34 — Parcerias Pagas 3

Figura 35 — Parcerias Orgdanicas
Figura 36 — Parcerias Orgdnicas 2
Figura 37 — Caixa Press Kit

Figura 38 — Capa podcast

Figura 39 — Brinde

Figura 40 — Porta Camisinha

Figura 41 — Toca da Dona Coelha
Figura 42 — Sex Talk com Cdatia Damasceno
Figura 43 — Sex Talk com Karol Conkd
Figura 44 — Assanhadxs Erotic Food
Figura 45 — Nécessaire

GRAFICOS

Grafico 01 — Género

Grafico 02 — Idade

Grafico 03 — Sexualidade

Grafico 04 — Regido

Grdafico 05 — Movimentos sociais
Grdafico 06 — Redes sociais utilizadas
Grafico 07 — Questdo sobre sex toys
Grafico 08 — Tipo de sex toy

Grafico 09 — Uso de toy

Grdfico 10 — Caracteristicas analisadas no sex toy
Grdfico 11 — Decis@o de compra
Grdfico 12 — Satisfagdo com a escolha
Grdfico 13 — Frequéncia de compra

><ROSD

COMUNICAGCAO

78

83
110
111
112
112
113
114
117
121
125
125
129
129
133
133

45
45
45
46
46
46
47
47
48
48
49
49
50



Grdafico 14 — Canais por onde acompanha a loja
Grdafico 15 — Assuntos em que a Dona Coelha é especialista
Grafico 16 — Qualidade do conteudo produzido
Grafico 17 — Qualidade do atendimento

Grdafico 18 — Probabilidade de recomendagdo
Grafico 19 — Faixa Etfdria

Grdafico 20 — Identidade de Género

Grdafico 21 — Orientacdo Sexual (Homens)
Grdafico 22 — Orientacdo Sexual (Mulheres)
Grdafico 23 — Utilizagcdo de Produtos

Grdfico 24 — Interesse em Produtos

Grdfico 25 — Redes Sociais

Grdfico 26 — Motivagdes para acompanhar
Grdfico 27 — Awareness Dona Coelha

Grafico 28 — Compras realizadas

Grdfico 29 — Inten¢gdo de Compra - Diversidade

TAB<SLAS

Tabela 01 — Andlise de relacionamento dos publicos da Dona Coelha
Tabela 02 - Investimento Pool Influenciadores

Tabela 03 - Investimento Coelhacast

Tabela 04 - Investimento Com elas e para elas

Tabela 05 - Investimento Toca da Dona Coelha

Tabela 06 — Investimento Sex Talk da Dona Coelha

Tabela 07 — Investimento Play no Prazer

Tabela 08 — Investimento Total

><ROSD

COMUNICAGCAO

50
51
51
51
52
91
92
92
92
93
93
93
94
94
94
95

54
115
119
122
126
130
134
136



CUADROS

Quadro 01 — Cronograma Editorial Semanal 107
Quadro 02 - Cronograma Professor Coelho/Coelha 108
Quadro 03 - Cronograma Pool Influenciadores 114
Quadro 04 - Cronograma Coelhacast 118
Quadro 05 - Cronograma Com elas e para elas 121
Quadro 06 - Cronograma Toca da Dona Coelha 126
Quadro 07 - Cronograma Sex Talk da Dona Coelha 130
Quadro 08 - Cronograma Play no Prazer 134
Quadro 09 - Cronograma Geral 135

><ROSD

COMUNICAGCAO



LISTA D¢ <RAFIK0S
1A AGENCIA
11 Quem somos
1.2 Manifesto
2 CONCKITUASAO D¢ RELACO<S PLBLICAS
3 BRISFING
3.1 Histérico da empresa
3.1.1 Missao
3.1.2 Visao
3.1.3 Valores
3.2 Objetivos de negdcio e comunicacao
3.3 Estrutura organizacional
3.4 Produtos & servicos
3.4.1 Mix de marketing
3.5 Publicos de relacionamento
3.6 Concorrentes
3.7 Comunicacao & Marketing
3.8 Recursos financeiros
3.9 Responsabilidade social
3.10 Prémios, certificacdes e eventos
3.11 Pesquisa interna
4 ANALIS€ D< PLIBLIKOS D<€ RELASIONAMSNTO
4.1 Essenciais
4.2 Constitutivos
4.3 Nao constitutivos
4.4 Nao essenciais
4.5 Redes de interferéncia
4.5.1 Concorrentes

452 Comunicacao de massa

><ROSD

COMUNICAGCAO

15
15
17
19
22
22
24
24
24
24
25
26
26
30

3]
37
43
44
44
44
54
55
55
56
56
57
57
57



4.5.3 Formadores de opiniao

5 ANALIS¢ S€TORIAL

5.1 Microambiente

511 Tendéncias de mercado

5.1.2 Fornecedores

51.3 Intermediarios

51.4 Agéncias regulamentadoras

¢ MAKROAMBIENT<

6.1 Ambiente demografico
6.2 Ambiente econdmico

6.3 Ambiente tecnoldgico

6.4 Ambiente politico-legal

6.5 Cultural

7 ANALIS€ SWOT

7.1 Forcgas

7.2 Fraquezas

7.3 Oportunidades
7.4 Ameacas

7.5 Cruzamento

8 PROJCTO P< P<S@LISA

8.1 Tipo de pesquisa

8.2 Problema de pesquisa
8.3 Problema gerencial
8.4 Objetivo geral

8.5 Justificativa

8.6 Publico-alvo

8.7 Metodologia

8.8 Abordagem

8.9 Instrumento

8.10 Questionario

><ROSD

COMUNICAGCAO

58
6l
6l
ol

62

63

64

7

67

68

69

70

73

78

79

80
81
81

82

86

86

86

86

87

87

87

87

88

88

88



8.11 Amostra 91

8.12 Analise de dados 91

8.13 Visao geral: Respostas o1

8.14 Conclusao da pesquisa 98

5 PIAGNOSTIKO 100
9.1 Comunicacdo administrativa/interna 100

9.2 Comunicagao mercadoldgica 101

9.3 Comunicacgao institucional 102

10 PLANO D< ASAO 105
10.1 Acdes de Posicionamento 105

10.1.1 Professor Coelho/Coelha 105

10.2 Acdes de Relacionamento 108

10.2.1 Pool de influenciadores da Dona Coelha 108

10.2.2 Coelhacast 15

10.3 Acao Social 119

10.3.1 Com elas e para elas 119

10.4 Acoes OFF 122

10.4.1 Toca da Dona Coelha 122

10.4.2 Sex Talk da Dona Coelha 126

10.5 Acao Mercadoldgica 131

10.5.1 Play no Prazer 131

10.6 Cronograma Geral 135

10.7 Investimento Geral 135

11 KONSID<RASO<S FINAIS 138
11.1 Recomendacdes Gerais 138

12 REFERENCIAS 141

><ROSD

COMUNICAGCAO



ooooooooooo

A AGENKIA




1 A ASEN<IA

FIGURA 1- LOGO EROS COMUNICACAO
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FONTE: AGENCIA EROS COMUNICACAQ, 2022.

Na mitologia antiga, Eros, o cupido, era a representacao das forcas primitivas da
natureza, a encarnacao da harmonia e do poder criativo do universo. A Eros Comuni-
cagao surge em 2019, com o propdsito de unir ideias e guiar mensagens que estejam
alinhadas aos valores e principios de cada cliente.

A flecha, elemento visual da nossa identidade, reforca nosso compromisso em
produzir comunicagao de maneira direta e assertiva conquistando o “match” entre o
cliente e o seu publico.

Nosso expertise em Relacdes Publicas se desenvolve em gestao de midias sociais,
marketing de influéncia, relacionamento com a midia e branding. Ao planejarmos acdes
de comunicagao e conteudo, aspiramos uma comunicacao que unifique os publicos e

organize o caos por meio das ideias, criacdes e conceitos que conquistem sua psique.

11 QU<EM SOMOS

A Eros foi criada em 2019 e € a unido de 3 alunos de Relacdes Publicas completa-
mente apaixonados por comunicagao, um pelo outro e pela FECAP. Fruto de muita de-
dicacao, entrega e compromisso, Nosso propdsito € unir ideias e guiar mensagens que
estejam alinhadas aos valores e principios de cada cliente. Nossa equipe € composta

por:
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MARINA GOIS

A gamer da equipe e o cérebro de qualquer operagao. Pisciana com ascenden-
te em aries, nossa rainha dos conhecimentos gerais domina tudo em midias sociais e
marketing de influéncia. Se entrega de corpo e alma em qualquer projeto e ter ela en-
volvida é a certeza do sucesso. Possui experiéncia em agéncias de publicidade e co-
mMunicagcao, com atuagao em social media e producao de conteudo. Sua trajetdria a fez
desenvolver insights relacionados aos clientes e seus publicos-alvos. Por isso, ela € a Di-
retora de Comunicacao Digital, em que realiza o planejamento e conteudo das acdes

nos meios digitais.
VINICIUS FERNANDES

O jogador de vélei do time é a alegria de qualquer festa. Agil, rapido e eficiente.
E o crague do jogo quando o assunto é branding e tudo que envolve a criacdo de iden-
tidade e posicionamento de marca. Além de sempre ter uma dica para facilitar o dia a
dia, tem energia para abastecer uma cidade inteira. O Vini exerce a funcao de Diretor de
PR (Public Relations), area em que possui conhecimento adquirido gracas a sua experi-
éncia em agéncias de comunicacao, voltadas ao planejamento de midia, public affairs e
gerenciamento de crise. Com isso, Vini contribui com sua visao estratégica de publicos,

tanto no meio digital, guanto na imprensa.
NICOLE BARRETO

Além de masterchef, nossa mae de pet também domina tudo em planejamento e
organizacdo. Assessoria de imprensa e relacionamento com a midia? E com ela mesmo!
Cultura pop na ponta da lingua, ela € o momento. Por ter experiéncia com atendimento
e contato com o cliente, Nicole é a nossa Diretora de Atendimento, exercendo o cargo

gue administra e mantém contato direto e proximo com os Nossos clientes.
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Pensada em cada detalhe, para enxergar cada detalhe.
Unimos ideias e guiamos mensagens precisas.
O match perfeito entre o pensar e o agir.
A solucao na gestao da informacao.
Nao somos s6 uma agéncia.
Somos o futuro da comunicacao.

NOs somos Eros.
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2 <KONZKITUASAO D¢ RELACO<S PLIBLIKAS

A partir dos nossos objetivos e valores
enquanto agéncia de Relagdes Publicas nos,
da Eros Comunicag¢do, assumimos nosso com-
promisso de assegurar aos Nossos clientes uma
gestdo de imagem capaz de construir € man-
ter relacionamentos de credibilidade e confian-
ca entre o cliente e seus respectivos publicos.
Como dito por Kunsch (2016, p. 102) “na prdtica,
as Relagdes Publicas buscam criar e assegurar
relagdes confiantes ou formas de credibilidade
entre uma organizagdo social e os stakeholders
com as quais se relaciona”.

Esse trabalho estratégico € o que nos
leva a resultados positivos e duradouros, que
podem ser observados desde a construcdo de
uma marca ou um nome, até a reparacéo e di-
minuicdo de danos durante possiveis crises de
reputacdo. Nos entendemos que fazer comuni-
cacdo ndo é apenas fransmitir uma mensagem
chave, ou influenciar um grupo de pessoas, mas
sim olhar para o contexto de uma organiza¢&o
e do mercado onde estd inserida como um todo
a ser trabalhado. Uma comunicac¢éo assertiva e
harmoniosa s6 pode existir quando pensamos a
partir do ponto de vista da audiéncia, em todas

as suas singularidades, e um case de sucesso

sO nasce a partir da unido de propdsitos em co-
mum.

A partir disso, e incorporando NoOssos
propoésitos aos da Dona Coelhag, nossa cliente,
nos almejamos uma comunicagcdo que este-
ja alinhada aos seus objetivos e necessidades,
promovendo seu nome e impulsionando seu

sucesso. Seguindo a conceituacdo de Franga,

O profissional de Relacdes Publicas atua
como técnica especializada de relaciona-
mento, cujo objetivo principal € perceber as
realidades da sociedade/organizacdo, a obri-
gatoriedade de seus inter-relacionamentos
institucionais e mercadolégicos, suas neces-
sidades permanentes de comunicacao e seus
envolvimentos harménicos ou controversos
com as sociedades. (Francga, 2006, .03 - 20)

A Dona Coelha deixa claro seu viés
educacional, que procura empoderar mu-
Iheres e estimular o autoconhecimento e
a liberdade sexual, atuando como agentes
nao somente dentro da organizacao e do
mercado de sex shop, mas também dentro
da sociedade, influenciando movimentos e
transformacdes sociais.

Ainda sob o olhar de Franca, com-
preendemos entao nosso papel como Re-
lacdes Publicas:

Sua influéncia € exercida de forma efetiva no
planejamento € na ordenacao inteligente de
diretrizes e acbes de beneficio, tanto das or-
ganizacdes como da sociedade, tendo como
resultado final a conquista da aceitagcao e do
apoio da opiniao publica. (Franca, 2006, p. 03
- 20)
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Portanto, faz-se necessario um en-
tendimento critico de tematicas mais pro-
fundas, que ultrapassam a promocao de
produtos, alcancam a esfera sociopolitica
e posicionam a Dona Coelha como um
agente ativista de transformacao e desen-
volvimento social, como reforcado pela Na-
tali Gutierrez - fundadora da marca - como
um ponto importante para a marca traba-
Ihar e investir futuramente.

Dessa forma, acreditamos alcancgar
com essa parceria uma uniao de marca e
propdsito, de forma a destacar a empresa
dentre seus concorrentes no mercado a
partir da identificacao e aproximacao com
seus stakeholders, promovendo relacdes
de troca mutua, e o fortalecimento da sua

imagem por meio da comunicacao estra-
tégica, a fim de tornar a Dona Coelha nao
apenas uma das maiores sex shops do Bra-
sil, mas também referéncia em informa-
¢ao e conteudo acerca de educacao sexual
para todos os publicos.

Nessa relacao, posicionamos a Eros
Comunicacao como um elemento catali-
sador, capaz de atingir tais objetivos pela
aplicacdao dos estudos e principios das
Relacdes Publicas como uma ferramenta
fundamental para a manutencao da or-
ganizacao, atuando diretamente na iden-
tificacdo de necessidades, trabalhando as
vulnerabilidades e reforcando seus pontos
fortes.
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3 BRI€FINS

A reuniao de briefing entre a Agéncia Eros e a Dona Coelha ocorreu no dia 18 de
margo, pela plataforma Google Meet. Estavam presentes os alunos Marina Gois, Nicole
Barreto e Vinicius Fernandes, e da parte da cliente, a dona da marca, Natali Gutierrez. A
reunidao teve duracao de 1Th30, com um bate papo extenso sobre a marca e o nicho sex
shop.

Em um primeiro momento, Natali apresentou toda a histéria por tras do surgi-
mento da marca e sua trajetdria até os dias de hoje. Em seguida, questionamos a respei-
to de pontos importantes da estrutura e comunicacao.

Para seguirmos com o contato ao longo da realizacao do trabalho e facilitar no
caso de futuras duvidas, a cliente sugeriu e autorizou a criacao de um grupo no What-

sApp com todos os integrantes da agéncia.

31 HISTORIKO DA €<MPRESA

Em 2010, numa viagem de casal, Natali Gutierrez e Renan de Paula decidiram ex-
perimentar coisas diferentes (por exemplo, o uso de sex toys) durante o sexo. Apos a
compra e experiéncia obtida com sex toys, Natali viu uma oportunidade de criar, em
parceria com Renan, um blog com resenhas acerca de produtos erdticos que o casal
testava. No primeiro momento, a marca chamava-se “Lov<3", mas ao perceberem que
sempre havia duvidas a respeito do nome e da pronuncia, pensaram em um novo home
gue mostrasse autoridade no assunto (Dona), fugisse do sexy, representando um animal
conhecido pela sua atividade sexual, e com um pronome feminino (Coelha). Nasceu en-
tao a Dona Coelha.

Apods 1ano, o blog contava com mais de 15 mil acessos mensais. Com o impulsio-
namento de midia paga em uma das resenhas do blog, surgiram novos usuarios ques-
tionando se o casal vendia os produtos e, a partir deste momento, Natali e Renan co-

mecaram a comercializar sex toys. No comeco do negdcio, as vendas eram mais “boca a
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boca”, Natali vendia os produtos em seu emprego e por meio de consultorias erdticas.
As vendas foram crescendo até o casal decidir transformar o negdécio em sua principal
fonte de renda.

Com o crescimento do digital e por conta do numero elevado de visualizagcdes dos
conteudos postados no blog, Natali e Renan optaram por criar redes sociais, sendo es-
sas, inicialmente, Facebook e Twitter. Em 2017, o site da marca foi criado com o propdsito
de atender consumidores de todo Brasil e fornecer maior variedade de produtos.

Um desafio para o casal foi escolher o nome do negdcio. Eles queriam um nome
que fugisse do habitual sexy, sensual e de luxuria, pois o objetivo era construir na mente
dos consumidores a naturalizacao ao falar sobre sexo. Além disso, queriam reforcar o
papel de especialista, ganhando respeito e confianca do publico. Com isso, decidiram
intitular o negocio como Dona Coelha, sendo o coelho uma representacao sexual apli-
cado ao sexo feminino - coelha -, pois, desde o inicio, guem ministrava as consultorias e
os atendimentos acerca do tema era/é a Natali.

No decorrer dos anos, Dona Coelha foi expandindo seu portfélio de produtos, além
de aumentar a sua participacao nas redes sociais cada vez mais, continuando também
as publicacdes periddicas no blog. Vale ressaltar o aumento de funcionarios da empresa
que, em primeiro momento, eram apenas Natali, Renan e sua amiga Paula Zimmer-
mann g, hoje, conta com 18 colaboradores.

Atualmente, Dona Coelha é um dos maiores sex shops do Brasil, sendo referén-
cia em sexualidade e autoconhecimento, com ambos os sécios formados em sexologia.
Além de ser pioneira na criagao da marca propria de sex toys, algo inédito no mercado
erotico nacional que, normalmente, importa produtos de outros paises. Sua principal
rede social, Instagram, tem 93,6 mil seguidores que acompanham seus conteudos dina-
micos e informativos sobre sexo e relacionamento. A marca esta presente também no

YouTube, no Facebook, no Twitter e no Tik Tok.
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A missao da marca mudou ao longo dos anos. A missao anterior era “Democrati-
zar os produtos eroéticos para todos os publicos”. Ja a atual é “Levar conhecimento e liber-
dade para falar, descobrir e melhorar a sexualidade e democratizar sex toys para todos os

publicos e oferecer acolhimento para a sexualidade feminina”.

Pela marca ndao ter dado continuidade as consultorias erdticas por falta de tempo,
a visao de negodcio também mudou, a anterior tinha como objetivo seguir com este ser-
vico: “Ser a maior referéncia em consultoria erdtica do Brasil e a melhor em atendimento

aos consumidores”. A nova visao € “Tornar-se o maior e melhor sex shop do Brasil”.

Nao houve mudancas significativas nos valores da marca no decorrer dos anos.
Sendo seus principais valores:
1. Prezar por diversidade e empatia nas relacdes internas e externas;
2. Fornecer conhecimento acerca da sexualidade feminina, promovendo o acolhimento
e o feminismo;
3. Respeito entre clientes e funcionarios;
4. A satisfagcao do cliente é a maior prioridade;

5. Oferecer produtos seguros e de facil manuseio.

3.2 OBICTIVOS D¢ N¢<O<IO € COMLINIKASAG

O principal objetivo do negdcio € ser um divisor de aguas no mercado em relagcao
a sexualidade e a venda de sex toys. E ainda se estabelecer como o maior sex shop do
Brasil, pioneira em lancamentos, identidade visual e nos meios digitais. Na area de co-
municacao, trazer um dialogo diferenciado, falando sobre sexo de forma leve, descons-
truida e sem tabus, se tornando uma referéncia ainda maior no mercado eroético para

todos os publicos.
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3.3 €STRUTLRA ORSANIZA<IONAL

Por ser uma empresa inteiramente digital, a Dona Coelha conta com um time
menor de funcionarios e de divisao de setores. Essa divisdao € composta por trés frentes:
a parte comercial que envolve as vendas, o relacionamento com o cliente e os produtos,
coordenada pela Natali, que é formmada em relacdes publicas. Ja as equipes que envol-
vem financeiro, marketing e técnicas do site - e-commerce - sdo coordenadas por Re-
nan. Temas relacionados a decisdes finais, como investimentos ou novos produtos, sao

discutidos e decididos pelo casal.

FIGURA 2 - ORGANOGRAMA DONA COELHA

Natali Gutierrez @ Renan de Paula
Sécia-fundadora Sécio-fundador

Time Comercial Time de Marketing

¢e

Vendas Financeiro

Relacionamento com

. Técnicas do site
os clientes

Produtos E-commerce

FONTE: AGENCIA EROS COMUNICACAQ, 2022.

Atualmente, a Dona Coelha tem 18 colaboradores, dentre eles ha 12 funcionarios
contratados via CLT, 4 pessoas juridicas e 2 estagiarios. Grande parte da equipe € com-
posta por mulheres, ha somente 5 homens que trabalham com a marca. A contratacao
é feita pela propria Natali Gutierrez que, por considerar um ambiente de trabalho mais
“Intimo”, prefere empregar por indicacao. Os beneficios dos funcionarios sao vale refei-
¢cao e convénio médico, além da empresa proporcionar um plano e desenvolvimento de

carreira dentro do negdcio, o que ocorreu com funcionarios mais antigos, como Paula
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Zimmermann, atualmente coordenadora de e-commerce e braco direito da Natali. So-
bre o clima organizacional, segundo a cliente, “todos se ajudam e revezam atividades
entre si”, sendo colaborativos e sempre auxiliando uns aos outros. A Dona Coelha é um
ambiente descontraido em que preza pelo respeito, jovialidade e diversidade no am-
biente de trabalho.

Apesar da empresa atender todas as regides do pais, sua matriz concentra-se na
cidade de Sao Paulo, no bairro Vila Guarani, em um escritoério.

Em relacao a comunicacgao interna, grande parte dela € feita via grupos do What-
sApp, existindo também um grupo com todos os colaboradores em que sao feitos os
avisos e informacdes gerais da empresa. Um dos rituais recorrentes € a reuniao semanal
onde cada colaborador compartilha como esta sendo a sua semana, suas demandas,
entre outros temas. Segundo Natali, € uma comunicacao rapida e eficiente, em que to-
dos expdem suas opinides acerca dos projetos da marca.

No decorrer de 6 meses, a Dona Coelha realiza pesquisas internas andnimas, em
gue toda a equipe responde, abordando as questdes que envolvem a empresa, o desem-
penho profissional individual e da equipe. O colaborador avalia seus gestores e como ele
se sente dentro do ambiente de trabalho. Além deste feedback, os gestores realizam
avaliacao individual de cada funcionario nos meses de Julho e Dezembro, conversando
entre T a 2 horas sobre o trabalho, perguntando se ele tem algo para contribuir para a
empresa e também apresentando as melhorias que serao feitas com base no feedback

do time todo.

3.4 PRODLTOS € SERVISOS
3.41 MIX b€ MARKETING

De acordo com Philip Kotler (2015), um plano estratégico define a missao e os ob-
jetivos gerais da empresa, posicionando o cliente no centro do planejamento e agdes da
marca. Desse modo, € possivel desenvolver estratégias e o mix de marketing, almejan-
do criar valor ao consumidor e construir relacionamentos lucrativos com isso. O mix de

marketing € um conjunto de elementos que a empresa constroi, a fim de gerar atencao
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do publico-alvo, influenciando a demanda do seu produto. Também conhecido como
4Ps, o mix de marketing contém quatro pilares essenciais para implementar e desenvol-

ver estrategicamente uma marca: produto, preco, praca e promocao.

PRODUTOS

Segundo Kotler (2015), produtos sao bens ou servicos comercializados a um publi-
co-alvo, a fim de atender suas necessidades ou desejos. A Dona Coelha é uma sex shop
online, que oferece produtos que estimulam o prazer feminino e a diversao entre casais.
Desse modo, a empresa € classificada como um comércio varejista, atendendo, princi-
palmente, o publico feminino. Além de ser uma fonte de informacao, por conta do blog
da marca, em que possui artigos sobre sexualidade, como usar os produtos, ter prazer e
satisfacao com eles.

Atualmente, o portfolio € composto por mais de mil itens e possui categorias bas-
tante variadas, como 6leos de massagem, acessorios, sugadores (para mulheres e ho-
mens), itens voltados a fetiche (couro, chicotes, algemas e itens de amarracao), entre
outros. Os pedidos sao enviados em embalagens discretas, bem embaladas e sem refe-
réncia visivel de ser um sex toy, a fimm de manter a discricao e preservar o consumidor.

A marca preza por produtos confidveis, ou seja, oriundos de materiais seguros, e
intuitivos, em que as mulheres conseguem usa-los e desfruta-los de forma facil e con-
fortavel.

Um ponto interessante acerca dos produtos comercializados pela Dona Coelha
€ o fato de inserir as especificacdes do uso do sex toy, o que, segundo Natali, era dificil
ocorrer com produtos comprados na China e distribuidos no Brasil, ja que os detalhes
dos produtos encontravam-se em chinés ou inglés. A marca propria tem especificacdes
detalhadas nas embalagens do produto, auxiliando o cliente na hora de usar.

A Dona Coelha possui politica de troca e devolucao, considerando a satisfacao do
cliente como prioridade. Existem dois procedimentos de troca, um por insatisfacao e o
outro por defeito. O primeiro segue da seguinte maneira: o consumidor tem um prazo
maximo de reclamacao de até 7 dias corridos apos receber o produto, este deve es-

tar lacrado e intacto dentro da embalagem original e, além disso, sem sinais de uso.
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O segundo processo segue o prazo para reclamacao de até 90 dias corridos, as fotos do
produto sao analisadas e se constar defeito, a marca entra em contato com o consumi-

dor.

PRECO

A faixa de preco varia entre produtos mais baratos de R$5 a R$ 20 reais (camisi-
nhas, lubrificantes e dleos), valores médios de R$ 200 a R$ 600 reais em sex toys e ha

também produtos “caros” de mais de R$ 1.800 reais, como o Stronic Real Pulsador.

FIGURA 3 - STRONIC REAL PULSADOR

FONTE: DONACOELHA.COM

De acordo com os precos dos principais concorrentes - Exclusiva, Amor de Luxo e
a Egalité Sex Shop -, os produtos mais baratos, como camisinha e lubrificante, seguem
0 mesmo valor proposto por Dona Coelha. Os sex toys também tem um valor parecido,
porém, os da marca propria sao um pouco mais elevados, visto que sao feitos com ma-
teriais importados e fabricados no Brasil.

Ao comparar os precos da marca com o mercado e 0s concorrentes, notamos que
nao ha discrepancia entre os precos oferecidos. Apesar de que os produtos da marca
propria, ou seja, fabricados por Dona Coelha, sao levemente acima da faixa dos sex toys

de seus concorrentes.
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PRASA

FIGURA 4 - SITE DONA COELHA
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FONTE: DONACOELHA.COM

A Dona Coelha realiza vendas pelo site para todo pais. Em Sao Paulo, suas entre-
gas sao realizadas via motoentregadores, ja nas demais localidades se utiliza de servicos
como Correios, Jadlog e TotalExpress. As vendas sao realizadas no site donacoelha.com
e, de acordo com a cliente, acontecem em média 500 vendas por semana. O estoque
dos produtos se concentra no escritério alugado, no bairro Vila Guarani, em Sao Paulo.

Antigamente, Natali Gutierrez fazia vendas fisicas de sex toys junto com o servico
de consultoria erdtica. No cenario atual e devido ao crescimento no decorrer dos anos, a
empresa realiza a venda exclusivamente no site. O comércio digital possibilita um maior
alcance de seus produtos, além de ser relevante para quem procura discricao na hora de
comprar produtos erdéticos, visto que a compra fisica em sex shops pode ser considerada
um constrangimento para o consumidor.

Atualmente, a praca com maior atuacao de pedidos € o sudeste, principalmente

Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais.
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PROMOSAO

A marca investe em acdes com influenciadores e com estratégia de e-mail marke-
ting para pessoas cadastradas no site. Além disso, Dona Coelha estimula o feedback de
seus produtos e um relacionamento mais proximo com o cliente, por meio das midias
sociais e da consultoria via telefone sobre os produtos.

Um ponto de destaque € o blog Dona Coelha que, de certa forma, promove os sex
toys com dicas e informacgdes sobre sexualidade. O conteddo no Instagram é uma ex-
tensao dos artigos feitos pelo blog, informando de maneira dinamica e didatica (através
de postagens em formato carrossel, reels ou caixinha de perguntas) sobre os produtos. A
marca responde as duvidas que surgem nos comentarios, mantendo uma relagao com
o cliente. Outro ponto relevante acerca do relacionamento com o cliente € o contato
via SAC, em que as atendentes prestam consultoria sobre os produtos e como usa-los
e, inclusive, sao feitas aulas ministradas por Natali - que é formada em sexologia - sobre
sexualidade, para as atendentes auxiliar da melhor maneira os consumidores.

No decorrer do ano, a Dona Coelha realiza promog¢des sazonais, principalmente na
Black Friday, nos dias dos Namorados e no Dia Internacional da Mulher, sendo estas as
datas de oportunidade mais lucrativas e com maior numero de vendas.

Outro ponto a ser levado em consideracao € a participagcao da Natali Gutierrezem
feiras do mercado (Erotika Fair, Intimi Expo, entre outras) e palestras em que é convida-
da para palestrar, como FECAP Cases Mutual de 2021. Tais fatores promovem seu nome

e a marca Dona Coelha.

3.5 PLUBLIKOS P< RELACIONAMENTO

Atualmente, os principais publicos de relacionamento envolvem os consumidores
finais, a equipe de funcionarios, fornecedores nacionais e internacionais (fabricantes na
China e Alemanha, em que os principais sao: Intt, Fun Factory e Satisfyer), e os servigcos
de entrega (motoboy, Correio, Jadlog e Total Express). Vale destacar os contratos com a
empresa Viva (assessoria de imprensa), a empresa juridica e a contadora (que Natali nao

cita 0s nomes) que prestam servicos para a marca.
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O perfil do publico € majoritariamente do sexo feminino (95%); idade entre 25 a 45

anos; renda a partir de 5 mil reais; variando o estado civil; e com maior abrangéncia nos

Estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais. Sendo sua maior dificuldade con-

versar com o publico masculino heterossexual e LGBTQIAP+.

A percepg¢ao da empresa sobre os consumidores € que hoje em dia existe uma

grande curiosidade, um desejo que agora deixa de ser “escondido”, com mulheres des-

cobrindo as possibilidades no quesito prazer, em todas as suas complexidades. Uma

abertura maior, liderado principalmente pelo movimento feminista, para conversas e

descobertas, aceitando novas possibilidades.

3.6 CONKORRENTSS

De acordo com a propria Natali, seus
principais concorrentes atualmente sao a
Exclusiva, que se estabelece junto a Dona
Coelha como as maiores lojas de Sao Paulo;
Amor de Luxo; e a Egalité Sex Shop, marca
de sua amiga pessoal.

Desde 2016, surgiu uma novaondade
mulheres jovens (incluindo a propria Nata-
li) entrando no segmento. Desconstruindo
a soberania de homens mais velhos e ma-
chistas que comandavam o mercado de
sex shop, voltado para homens. Essa nova
leva de empreendedoras preza por falar
sobre sexualidade e autoconhecimento,
trazendo o olhar feminino e influenciando
um Mmovimento maior e muito mais impor-
tante do que apenas a parte comercial.

Os desafios, segundo Nat, além do

preconceito, sao lidar com concorrentes
mais antigos, que nao aceitam as novas
marcas e o propdsito que elas carregam.
Uma rivalidade excessiva, onde poderia
existir uniao entre as empresas.

Exclusiva e Egalité possuem comu-
nicacao digital parecida com a da Dona
Coelha, a primeira possui 121 mil seguido-
res e seus conteudos misturam informa-
¢cao com memes e threads do momento;
ja a segunda tém 65,6 mil seguidores, com
foco em explicar didaticamente sobre sex
toys e sexo, também utilizando do humor
para interagir com os usuarios. Vale des-
tacar que, assim como a Dona Coelha, a
Exclusiva possui um blog em que aborda
saude feminina, relacdes sexuais, dicas e

contos erodticos.
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FIGURA 5 - SITE EGALITE
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FONTE: EGALITESEXSHOP.COM.BR

FIGURA 6 - INSTAGRAM EGALITE
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FIGURA 7 - SITE EXCLUSIVA
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FONTE: EXCLUSIVASEX.COM.BR

FIGURA 8 - INSTAGRAM EXCLUSIVA
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FIGURA 9 - BLOG EXCLUSIVA
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A agéncia Eros identificou, além de Exclusiva e Egalité, o sex shop Pantynova que,
assim como os concorrentes diretos que a Natali informou no briefing, segue a mes-
ma premissa que a Dona Coelha: empresas dirigidas ou fundadas por mulheres que
buscam, além de vender, educar seu publico acerca da sexualidade. Estes concorrentes
criam conteudos em suas redes sociais pautados, principalmente, no corpo feminino, no
bem-estar e em seus produtos. De maneira didatica, ensinam os seus consumidores e/
Oou seguidores a como usar os toys e ter prazer na relacao sexual.

A Pantynova possui participagcao no Instagram, Twitter, TikTok e no Linkedin, e
considera-se pioneira no bem-estar sexual no Brasil. Reforcam em sua comunicacao a
inovacao e respeito a diversidade, conversando tanto com o publico LGBTQIAP+ quanto
com as mulheres. Chamam seus consumidores de pantynovers, e hoje, possui 80 mil
clientes fidelizados, segundo o site. A marca tem um bom engajamento e hoje possuem
299 mil seguidores no Instagram, que acompanham e interagem com seus conteudos,
sendo uma variedade de publicos. Vale destacar que, diferentemente dos demais con-
correntes da marca e da propria Dona Coelha, a Pantynova tem participacao ativa no

Twitter, possuindo 14,6 mil seguidores por la.

FIGURA 10 - SITE PANTYNOVA
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><ROSD

COMUNICAGCAO

34



FIGURA 11 - INSTAGRAM PANTYNOVA
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FONTE: INSTAGRAM.COM/NOVAPANTY/

Diferentemente das demais, Amor de Luxo é dirigida por um homem e segue
a tradicao machista presente no segmento, falando diretamente sobre seus produtos
e expondo no seu site mulheres de lingerie. Este concorrente busca apenas vender os
seus produtos, se distinguindo dos demais citados que, além de vender, procuram in-
formar e reforcar a importancia do bem-estar sexual. O sex shop possui Instagram, que
conta com 109 mil seguidores e o blog.amordeluxo.com.br em que relata experiéncias e
dicas de relacdes heterossexuais.

FIGURA 12 - SITE AMOR DE LUXO
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FIGURA 13 - INSTAGRAM AMOR DE LUXO
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FONTE: INSTAGRAM.COM/AMORDELUXO_SEXSHOP/

FIGURA 14 - BLOG AMOR DE LUXO

FONTE: BLOG.AMORDELUXO.COM.BR/

Assim como Dona Coelha, seus concorrentes tem participacao no ambiente vir-
tual, possuindo e-commerce. De acordo com o levantamento feito pela Loja Integrada,
plataforma para criagcao de lojas virtuais, durante o primeiro semestre de 2021 foi regis-
trado crescimento de 421% na criagao de lojas em comparagao com o primeiro semestre
de 2020, e aumento de 146,53% na demanda de clientes das sex shops registradas no
sistema de criacdo de e-commerces (IstoE Dinheiro, 2021). Como relatado anteriormen-
te, este aumento é ocasionado, basicamente, pelo fato da compra online proporcionar

maior discricao e seguranca em adquirir produtos erdticos.
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Este aumento reflete-se também na ampliacao do numero de empreendedores
do setor, que triplicou em 2020 em relagao aoc ano de 2019, segundo a pesquisa feita pelo
Portal Mercado Erdético (2020). Estes empreendedores estavam motivados pela reducao

de empregos e também pela impossibilidade de exercer atividades informais durante o

periodo de isolamento social.

3.7 <OMUNIKASAO £ MARKETING

A construcao da marca comecou em 2011 com o objetivo de uma comunicagao

leve e divertida para falar sobre sexualidade. O logo foi desenhado pelo proprio Renan,

com a preocupacao de ser um icone facilmente inserido, principalmente na internet. Ja

a cor, veio de uma bolsa Coral que a Natali possuia e remetia a leveza.

FIGURA 15 - LOGO DONA COELHA

Wdonacoelha

FONTE: DONACOELHA.COM

Atualmente, a identidade visual esta
passando por um processo de transforma-
¢cao para torna-la mais inclusiva e mais leve
para o consumidor final, transmitindo a re-
presentatividade e as sensa¢des na combi-
nacao das cores e fontes.

Natali € a responsavel pelas decisdes
das areas de Comunicacao e Marketing,
definindo os principais objetivos da em-
presa. As estratégias sao desenhadas de
forma colaborativa em reunides mensais

com a equipe, onde todas as areas parti-

cipam de brainstormings para se chegar
nas ideias. Na parte de midias sociais, con-
tam com Vagner, que esta na Dona Coe-
Iha desde 2017, e Gabriela, que chegou em
2021. Ambos gerenciam as plataformas e
0s conteudos a serem postados.

As interacdes e atendimento aos
clientes nas redes sociais sao realizados
por Maria Julia e Paula. Existem alguns cri-
térios pré definidos para as respostas em
cada situacao, mas sempre adotando o

tom e linguagem como se a propria Nat,
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a persona da marca, estivesse responden-
do individualmente a cada um.

Os principais objetivos de comunica-
¢ao da marca envolvem: transmitir a quali-
dade dos produtos; reforcar a possibilidade
de se divertir com os toys (isso pode ser ob-
servado até no nome dos produtos, como
o Vvibrador Balacobaco); e oferecer uma boa
experiéncia em cada etapa, desde a emba-
lagem, a utilizagcao das cores e a disposicao
dos itens na caixa em que o cliente rece-
be o produto, até entender como funciona
€ proporcionar uma experiéncia positiva
também durante o uso.

Os canais utilizados sao o Instagram,
com uma média de 5 publicacdes por se-
mana e presenca quase didria nos stories,
gue funciona como uma vitrine expositi-
va dos produtos, onde comunicam toda a
esséncia da Dona Coelha, trazem dicas e
pautasimportantes, e também direcionam
para as outras midias; Facebook, que se-
gue a mesma ordem e frequéncia de con-
teddos publicados no feed do Instagram;
YouTube, que ndao apresenta uma regulari-
dade no nUmero de videos, variando de 2 a
6 mensais, com informacdes mais educati-
vas, abordando de forma elaborada sobre
os produtos e sexualidade; Blog composto

por conteudos mais densos e quase dia-

rios, chegando a mais de 20 divulgacdes
Nno Més, baseados em pesquisa, com posts
revisados por uma ginecologista, buscan-
do um bom ranqueamento de SEO para
trazer visibilidade a um conteudo confiavel
e de qualidade sobre sexualidade.
Segundo Natali, a equipe de comu-
nicacao faz uso de calendario editorial e
programacao de posts. No feed, € utilizado
o0 Meta, e os stories sao publicados manu-
almente pelo celular, devido a ma usabili-

dade.

FIGURA 16 - INSTAGRAM
DONA COELHA

FONTE: INSTAGRAM
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FIGURA 17 - FACEBOOK DONA COELHA
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FONTE: FACEBOOK
FIGURA 18 - YOUTUBE DONA COELHA
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FONTE: YOUTUBE.COM

FIGURA 19 - BLOG DONA COELHA
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Iniciaram o projeto “Podcast da Dona Coelha” para compartilhar historias reais
sobre sexo e relacionamento, com 13 episédios até o momento, mas que foi atualizado
pela ultima vez ha 8 meses, em setembro de 2021; Tik Tok, que vem sendo alvo de esfor-
¢os pelo seu alcance e poder de viralizacao capaz de servir como vitrine tanto para a loja
guanto para temas de sexualidade; e o Twitter, com 1495 seguidores, € 0 menos explora-
do, servindo principalmente para divulgar quase que diariamente os posts do blog, mas
com pouco retorno ou nenhum engajamento. A principal estratégia adotada em todos
0S canais € sempre citar os produtos e apresentar um link direcionando diretamente

para o site donacoelha.com.

FIGURA 20 - PODCAST DONA COELHA

F§F Duna Coelha

Pl A8

chid i B ER 1T

fan OF epiddion
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FONTE: SPOTIFY
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FIGURA 21 - TIKTOK FIGURA 22 - TWITTER
DONA COELHA DONA COELHA

i ailieraa (ol f e

Dna Coalha

FONTE: TIKTOK FONTE: TWITTER.COM

Outro recurso utilizado pela marca € a atuagao com influenciadores, por meio de
publicidade paga. Algumas das parcerias ja realizadas incluem Marcela McGowan (mé-
dica ginecologista e obstetra, que aborda sexualidade e prazer feminino), Maqui Nébre-
ga (digital influencer que levanta pautas importantes sobre autoestima, feminismo e
gordofobia), Dora Figueiredo (criadora de conteudo sobre amor préprio e saude men-
tal), e as atrizes Fernanda Paes Leme e Ingrid Guimaraes, sempre com objetivo de alcan-
car novos publicos, atrair seguidores e consequentemente, o retorno em vendas.

Essas acdes ocorrem, em média, 2 vezes a0 més, para reforcar esse trabalho de
branding e manter o nome “Dona Coelha” em alta. Mas ha um esforco maior em datas
estratégicas, como langamento de produtos da marca propria, dia da mulher, black fri-
day, dia dos namorados, etc. Atualmente, nao ha investimento em midia programatica.

Toda a questao de assessoria de imprensa € realizada por uma empresa especia-
lizada, responsavel pelos relacionamentos com a midia, releases, lancamentos, e entre-
vistas, e ja conquistou aparicdes em veiculos relevantes como Forbes, Estadao, Folha de

S.Paulo, Veja, Uol e Metropoles.
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Ao realizar uma busca do nome da
marca na plataforma de avaliagcao do Goo-
gle, encontramos uma nota de 4,8 e 233
comentarios. Entre eles, a maioria € positi-
va, com elogios e ressaltando pontos como
embalagem, entrega, site e discricao. Ha a
presenca de relatos negativos, todos res-
pondidos pela empresa em uma forma de

tentar compreender o ocorrido e oferecer

uma solucao.

Ja no site de reputacao de empre-
sas, Reclame Aqui, a Dona Coelha apare-
ce como uma empresa confiavel, com 62
reclamacdes a respeito do funcionamento
dos produtos, solicitacdes de cancelamen-
to de pedidos e prazo de entrega nao cum-
prido. A nota de reputacéo é 9.0 (Otimo),

com uma taxa de resposta de 100%.

FIGURA 23 - AVALIACOES GOOGLE

Dona Coelha

Av. Pedro Severino Junior, 366 - Conjunto 175 - Vila Guarani, S3o Paulo - SP
4,8 233 comentarios ®
Assuntos frequentes

Todas embalagem 23 rapida 17 entrega 13 site 11 +6
Ordenar por

Mais relevantes Mais recentes Mais alta Mais baixa

Suellen de Cassia (Suh)
¥ Local Guide - 53 comentarios - 35 fotos

Acho que o diferencial da loja comeca ja pelo 6timo contelido. Os produtos principais possuem videos
explicativos. O site é seguro, ndo tive problemas com a compra, nem com a entrega. Chegou numa

caixinha discreta/normal e com a razdo social ..

Mais

FONTE: GOOGLE
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FIGURA 24 - RECLAME AQUI

teclameAQUI
O

Dona Coelha existe de
verdacde!

Dona Coelha

{ar Fégina Inidal =1

Reciamagiies

Reclamagdes

Verificada par L
AQui 7

reEnda eams varficames Lma empresa. A

MEL PEDIDG DE N 46053

Dona Coelha & confiavel?

Heputscao -

Aparetha parou de hencionar
Gnmo
G9.0m

14082079 - 1I0E/2022

& Respondida JEECEEETES

@57

Cupons de desconto |_'?_| S5o0bre

O que estdo falando sobre Dona Coelha

CAMCELAR MEU FEMDO DE N 460537

Cadastrar & Fazerlogin

_"T_| Frindpais Problemas

Veja mais informagdes sobre
Dona Coelha

Contatos da empresa

Ir para o site

FONTE: RECLAMEAQUI.COM.BR/EMPRESA/DONA-COELHA/

3.8 R€¢<URSOS FINANKEIROS

De acordo com a cliente, nos ultimos
anos o faturamento foi de 4 milhdes em
2019, e 8 milhdes em 2020 e 2021. Nota-se
gue o faturamento aumentou na pande-
mia de COVID-19, o que vai de encontro
com os dados da Associacao Brasileira das
Empresas do Mercado Erotico e Sensual
(ABEME, 2020), segundo a associagao, o
setor érotico teve um faturamento de qua-
se R$ 2 bilhdo durante o ano de 2020. Este
crescimento pode estar ligado, principal-
mente, as pessoas terem a oportunidade
de conhecer o préprio corpo e adquirir pro-
dutos com maior discricao em suas casas

Via e-commerce.

Em relacdo ao investimento em
marketing e publicidade, 35% do fatura-
mento da Dona Coelha é voltado ao cres-
cimento da marca, investindo em pu-
blicidade com influenciadores e acbes/
campanhas nas redes sociais.

Os projetos futuros mapeados sao a
entrada completa da marca no mercado
B2B, e a venda dos produtos proprios sen-
do realizada por outros sex shops; abertu-
ra de lojas fisicas; espaco direcionado para
mulheres, oferecendo consultorias; conta-
to mais proximo com outros publicos; e au-

mentar o portfélio da marca propria, com

100% do estoque com produtos importa-
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dos e 90% sendo marca propria.

39 R<SPONSABILIDAD<€ SO<IAL

ADonaCoelhanaodesenvolveagoesfilantropicasederesponsabilidadesocial,assim
como nao possuivinculoscom ONGsou entidadesfeministas. Segundo a Natali,issoacon-
tecedevidoafaltadedirecionamentosobreporondecomecar,jaqueatéodescartecorreto
dosvibradoresainda éumaquestao poucoexploradanosegmento.Vale destacarodesejo
deadentrarmaisnessecampo,emqueaNatalicitouserinteressanteinvestirfuturamente.

A Unica decisao da organizagcao que se relaciona com a questao de gover-
nanca ambiental, social e corporativa, € a adocao cada vez maior de toys recarre-

gaveis, substituindo o uso de pilhas descartaveis que agridem o meio ambiente.

310 PREMIOS, <SRTIFIKALO<S € <VENTOS

Nao existem organizacdes de credibilidade que certifiguem as lojas do segmento.
Em relacao a prémios, apesar de ter sido indicada diversas vezes ao Prémio Melhores
do Mercado Erdtico e Sensual, a marca nunca chegou a ser premiada. Segundo Natali,
isso se deve ao fato de que é exigido um pagamento para o recebimento do prémio.
Quanto a eventos, j& estiveram presentes no HackTown, Inti-

mi Expo, Equipotel, Sex Tech Startup Weekend e FECAP Cases, entre outros.

311 P<SQUISA INT€RNA

A partirde uma pesquisa realizada pela Dona Coelha em janeirode 2022, foi possivel
realizarumaanalisequalitativamaisdetalhadaacercadoperfildosconsumidores,habitosde
consumo,fatoresqueinfluenciamadecisaodecompraequalapercepcaosobreaempresa.

Desenvolvida por meio do Google Forms e com uma amostra de 602
pessoas, entre clientes e pessoas que nunca haviam realizado compras na

Ioja, apresentava perguntas sobre a marca e perguntas complementares.
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GRAFICO 1 - GENERO

Como voce se identifica
602 respostas

® Ele

@ Eia

@ N&o binria

@ Género fluido
@ Prefiro ndao dizer

FONTE: DONA COELHA, 2022.

GRAFICO 2 - IDADE

Qual a sua idade?
602 respostas

@ 18-24
®25-34
@ 35-44
@ 45-54
@®55-64
@ Mais de 65

FONTE: DONA COELHA, 2022.

GRAFICO 3 - SEXUALIDADE

Sexualidade
602 respostas

@ Heterossexual
@ Bissexual
@ Gay

/g‘,@ @ Lésbica
ﬁ @ Assexual

@ Fansexual
@ nao sei

FONTE: DONA COELHA, 2022.
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GRAFICO 4 - REGIAO

Em que regiao do Brasil vocé mora?
601 respostas

@ Centro-Oeste (MT, MS, GO)
@ Norte (AM, AP, AC, RR, RO, TO, PA)

@ Nordeste (BA, SE, PB, PE, MA, PI, CE,
AL, RN)

@ Sudeste (SP, RJ, MG, ES)
@ Sul (PR, 5C, RS)

FONTE: DONA COELHA, 2022.

GRAFICO 5 - MOVIMENTOS SOCIAIS

Movimentos sociais que se identifica:
602 respostas

Nenhum especifico

Movimento Feminista
Movimento Negro 161 (26,7%)

Mavimento Ambientalista 173 (28,7%)

Movimento LGBTQIA+

Causa animal|—1 (0,2%)

Me identifico com todos, apo...|—1 (0,2%)

Anticapitalista|—1 (0,2%)

PCD—1 (0,2%)

Nenhum|—1 (0,2%)

Ecossocialismo|—1 (0,2%)

N&o monogamia politica (@... [—1 (0,2%)

Sou mulher cis branca heter,..|—1 (0,2%)

Pessoas com deficiéncia|—1 {0,2%)

anti capacitista |—1 (0,2%)

veganismo|—1 (0,2%)

Lt} 100 200 300 400

224 (37,2%)

332 (55,1%)

FONTE: DONA COELHA, 2022.

GRAFICO 6 - REDES SOCIAIS UTILIZADAS

Quais redes sociais vocé usa?
602 respostas

Nenhuma rede social
Facebook
Twitter
WhatApp
Instagram —536 (89%)
Pinterest 189 (31,4%)
Tik Tok 128 (21,3%)

Telegram 175 (29,1%)
Kwai
Linkedin e Youtube
LinkedIn
YouTube
discord
Tumbir
Linkedin

10 (1,7%)

-309 (51,3%)
173 (28,7%)

0 200 400 600

FONTE: DONA COELHA, 2022.
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GRAFICO 7 - QUESTAO SOBRE SEX TOYS

Vocé tem algum sextoy (brinquedo erotico)?
602 respostas

® Sim
@ Nao

FONTE: DONA COELHA, 2022.

GRAFICO 8 - TIPO DE SEX TOY

Qual tipo de sextoy vocé tem?
520 respostas

148 (28.5%)

457 (87 9%)

Plug anal 113421,7%)
Masturbador peniang —50 (9,6%)
Produtos BSDM 45 (8, 8%)

Dhildo)

Bulleth—4 (0,8%)

Anel penianal- 4 {0,8%)

anel peniano)—2 (0.4%)
Oleos|—1(0,2%)

Bolleti—1(0.2%)

algemas, dleos corporais. |1 {0,2%)
Produtos AB/DL{1 (0,2%)
estimulador de prostatal—1 (0,2%)
Bolinha tailandesa e lubrifi... |1 (0.2%)
\elas massagem, |1 (0.2%)
lubrificantes @ oleos|—1 (0,2%)
Estimulador de Prastatal—1 (0.2%)
Pompoarisma, Bullet}—1 (0,2%)

Anel peniano, calcinha tail,,. 1 (0,2%)
Anel peniano com vibra|—1 (0,2%)
Outros|—1(0,2%)

Anel peniano com vibrador|—1 (0,2%)
capa de dedo em silicone} 1 (0.2%)
So conheco o vibradorf—1 (0,2%)
Capa penianaj—1 (0,2%)

Toy Clitoridiano|—1 {0,2%)
Estimulador de prostataj—1 {0,2%)
Comprai conligo no Dona_ . |—1 (0,2%)
capal—1 (0,2%)

Lubrificantes| 1 (0,2%)

oleos|—1 (0,2%)

Bullet & varinha "simples |1 {0,2%)
Gel e cremesf—1 (0.2%)

OGleos e anéis penianosf—1 (0.2%)
\ibrador caszal satisfyerf—1 (0,2%)

[ 100 200 300 400 500

70 (13,5%)

FONTE: DONA COELHA, 2022.
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GRAFICO 9 - USO DE TOY

Como costuma usar seu toy:
S0 maspostas

@ APEMAS Prazer solo

@ APEMAS uso com minha parcerials)
@ Prazer selo & com minha parceriais)
@ Comprel e alnda 0 usel

@ 50 prazer solo pg néo tive oportunidade
de usar com mals alguem, porém quena

@ Apenas para a parceira
@ Com meu marido & sozinha.

FONTE: DONA COELHA, 2022.

GRAFICO 10 - CARACTERISTICAS ANALISADAS NO SEX TOY

Quais 530 as 3 principais caracteristicas gue vocé analisa na hora de escolher?
514 respostas

Material; tipo de silicone, fl... —361 (70.2%)
Tamanho: se pequenc, m...
Modelo: bullet, rabbit, var...

Cor

Tipos de vibracao

188 (36,8%)
352 (8,5%)

30 (5,8%)
106 (20,6%)
141 (27 4%)

—21 (4,19%)

Nivel de ruido da vibragao)
Precoll—5 (1%)

Pracol—3 (0,6%)

Valor 3 (0,6%)

Prefiro os com vibragao m...|—1 (0,2%)

Ma real eu avalio o uso m...|—1 {0,2%)

Carregador e pregoi—1(0,2%)

Se & possivel carregar co,.. |1 (0,2%)

Sem pilha. |1 (0,2%)

Recamregavel}—1 (0,2%)

Nio costumo fazer essa p... |1 (0.2%)

comprai 186, & comprai p...|—1 (0,2%)

Avaliagdes de usudriosi—1 (0,2%)

Pregol|—1 (0,2%)

Prego tbm}—1 (0,2%)

Criatividade & prego|—1 (0,2%)

Custo beneficiol—1 (0,2%)

tipo de alimentagdo... prefi...}—1 (0,2%)

valor e intensidade da vibr...}—1 (0,2%)

avaliaghes|—1 (0,2%)

Qualidade da marcal—1 (0,2%)

avaliagio do produtol-1 (0,2%)

Barulho. Prefiro os silenci...|—1 (0.2%)

precol—1 (0.2%)

Discricdo da loja na entregal—1 (0,2%)

0 100 200 300 400

16T (32,5%)

FONTE: DONA COELHA, 2022.
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GRAFICO 11 - DECISAO DE COMPRA

O gue te ajudou a decidir essa compra?
311 resposias

Foto do produto

Descricho do produto

Video do produto
Depoimentos do produtc
Indicacso

Resposta de vos sobre minh. . |1 (0,.2%)
Cusio x beneficiof—1 (0.2%)

Liguwei pra wes!|—1 (0,2%)

Comprel em boja fisica, enta... |1 (0,.2%)
Presentel—1 (0.2%)

Mao comprei, ganhel de pre. . }—1 (0,2%)
aqguipe dona coelha resf—1 (0.2%)

As 4 primeiras opgbes ajuda. .1 (0,2%)
Valarf—1 {0,2%)

vakar}—1 (0,2%)

Precol—1 (0.2%)

Prego baixof—1 (0.2%)

Ganhelf—1 (0,.2%)

Testa na lojal—1 (0,2%)

precol—1 (0,2%)

Promogio e indicaghes| 1 (0,.2%)

Foi presente}—1 (0,2%)

Indicagao de amigal—1 (0.2%)

0 100 200 300 400

308 (B0,3%)
170 {33,3%)

213 (41,7%)

58 (11,4%)

FONTE: DONA COELHA, 2022.

GRAFICO 12 - SATISFAGAO COM A ESCOLHA

Vocé ficou feliz com sua escolha? [Sendo. 1decepcionadaofa; e 5 muito feliz]
320 respostas

300

272 (52, 3%)

200
143 (27,5%)

16 (3,1%) a0} 3,8%) B0 {13,3%)

1 Fs 3 4 b

FONTE: DONA COELHA, 2022.
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GRAFICO 13 - FREQUENCIA DE COMPRA

Com gue frequéncia vocé faz uma compra de produtos erdticos?
320 respostas

@ Frequentemente {ioda semana)

@ Az verzes (enire 1 e 3 meses)

© Esporadicamente {demaro mais de 6,
@ Cuase nunca (mais de 1 ano)

@ Cuando eu sinto a necessidade (ndot...
@ Comprei apenas uma vez
@ Nunca comprel onling, apenas &m |ofa. .,
® Menoz de 1 més

12y

FONTE: DONA COELHA, 2022.

GRAFICO 14 - CANAIS POR ONDE ACOMPANHA A LOJA

Por quais canais vecé acompanha a Dona Ceelha?
602 respostas

Blog mm—14 (3%)
Twitter 13 (2,2%)
Facebook 12 (2%)

107 (17,8%)

307 (51%)
204 (33.9%)

Nao acompanho|
nenhum i—4 {0,7%)

Nao acompanhol—3 (0,5%)
nao acompanhol—2 (0,3%)
site}—2 (0,3%)

Geralmente ndo acompanheo}—1 (0,2%)
Site quando precisol—1 (0,2%)
Storlas}—1 (0,2%)

teste teste testel—1 (0,2%)

Site dona coelhal—1 (0,2%)

n acompanho}-1 (0,2%)

MNao acompanho. Apenas...|—1 (0,2%)
Influenciadoras|—1 (0,2%)

Por todos pg sou a fa num. . 1 (0.2%)
Mao tenho acompanhadeo, .1 (0,2%)
n—1 10,2%)
Eu nao acompanho.... Bus...}-1 (0,2%)
E-mail}-1 (0,2%)

site}—1 (0,2%)

NEoj—1 (0.2%)

Diretamente no site Dona.. .1 (0,2%)
MNao acompanhol—1 (0,2%)

Nao estou acompanhandol—1 (0,29%)
Site}-1 (0,2%)

Nenhum}-—-1 (0,2%)

pesquisal—1 (0,2%)

Nao acompanho {ainda)—1 (0,2%)

1] 100 200 300 400

FONTE: DONA COELHA, 2022.
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GRAFICO 15 - ASSUNTOS EM QUE A DONA COELHA E ESPECIALISTA

Quais desses assuntos vocé considera gue a Dona Coelha é especialista?
G602 respostas

Sexualidads
Sex Toys

243 (40,4%)
— 008 (84.4%)

Relacionamento amaroso
Sexo
Prazer femining

53 (B,8%)

140 (23,3%:)
280 (48.6%)

Salide sexual
Prazer a dols

Orgasma

-136 (22.68%)
154 (25,6%)
17 {19.4%)
Mercado erdtico 237 (39.4%)
Ermpreandedarisma BE (14,6%)

] 200 400 GO0

FONTE: DONA COELHA, 2022.

GRAFICO 16 - QUALIDADE DO CONTEUDO PRODUZIDO

O que vocé acha do contetido produzido pela Dona Coelha? (sendo: 1- péssima; e 10- excelente)
G602 respostas

200
156 (25,8%) 193]13215%)
150
115 (18,1%)
100
50 32 (5,3%) o4
43 el
4(07%) o) 2(03%) 3(05%) [N (596}
o | |

1 2 3 4 ] G T ] ] i0

FONTE: DONA COELHA, 2022.

GRAFICO 17 - QUALIDADE DO ATENDIMENTO

Como vocé considera o atendimento da Dona Coelha?
530 respostas

@ Excoelents

@ Muito Bom

0 satistatario

@ Ruim

@ Mo Ruim

@ Nao sei avaliar

@ Nunca precise| utilizar

FONTE: DONA COELHA, 2022.
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GRAFICO 18 - PROBABILIDADE DE RECOMENDAGAO

Qual a probabilidade de vocé recomendar a Dona Coelha?

330 respostas

4060

300

200

5(09%) 3 (06%]) 0 (0%) 1 (020}

B(1,1%}

344 (B4,9%)

81 (17, 2%
65 (12,5%)

5(0.8%) Bi(1.7%)

1 2 a 4 5

Li] T ] ] 10

FONTE: DONA COELHA, 2022.

Com esta pesquisa junto aos publi-
cos, conseguimos identificar que a Dona
Coelha possui uma imagem positiva pe-
rante seus consumidores: percebida como
uma fonte de informacao, presente nas
midias sociais e especialista em sex toys.
Notamos também que o publico atendido
€ majoritariamente feminino, hétero, resi-
dente da regiao sudeste, e que demonstra

estar satisfeito com os produtos e com a
comunicacao feita pela organizacao.

De acordo com os dados apresenta-
dos acima, concluimos que atualmente, a
Dona Coelha nao é consumida de forma
expressiva por uma diversidade de outros
publicos, como o LGBTQIAP+ e homens
héteros, por exemplo, que nao sao atingi-
dos pelas acdes de comunicagao da marca.
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4 ANALIS¢ D< PLBLIKOS D¢
RELASIONAMENTO

Publico é todo grupo que influencia ou é influenciado pela organizacao, de for-
ma direta ou indireta. Para Fabio Frang¢a, manter um relacionamento estratégico com
0s publicos significa ter relacdes corporativas inteligentes, em que esses publicos sao
grupos relacionados, de forma permanente ou nao, a empresa. Tais publicos tém suas
caracteristicas e particularidades e, por isso, Franca relata que € preciso especificidade
ao determinar os niveis de interesse de cada publico.

Seguindo a conceituacao légica que Franca apresentou em sua obra “Publicos:
como identifica-los em nova visao estratégica” (2012), analisaremos os publicos e os ob-
jetivos da sua relacao com a Dona Coelha, compreendendo o tipo e o objetivo de cada
relacionamento, de acordo com a relevancia para o funcionamento da empresa. Franca
caracteriza 0s grupos como essenciais (constitutivo e ndo constitutivos), nao essenciais

e redes de interferéncia.

TABELA 1- ANALISE DE RELACIONAMENTO DOS PUBLICOS DA DONA COELHA

ESSENCIAIS CONSTITUTIVOS
Publico Tipo de relacionamento Objetivo da relagido
Sdcios-fundadores Negdcios, legal e estratégico Compromentimenta
Orgéos reguladores Negdcios e legal Relacionamento ético e positivo
ESSENCIAIS NAO CONSTITUTIVOS
Piiblico Tipo de relacionamento Objetivo da relagéo
Qualidade nos produtos, parceria e
cumprimento dos
Fornecedores Negocios, Legal e Estratégico contratos
Dedicagdo no trabalho, comprometimento e
Colaboradores Negdcios, Legal e Social produtividade
Vender e manter um relacionamento
Clientes Negécios e Promocional excelente
Empresas de entrega Negocios Parceria & cumprimento dos contratos
NAO ESSENCIAIS
Publico Tipo de relacionamento Objetivo da relagdo
Agéncia Negdcios Atender as necessidades da marca e parceria
Contador e empresa juridica Negdcios Atender as necessidades da marca e parceria
REDES DE INTERFERENCIA
Piblico Tipo de relacionamento Objetivo da relagdo
Concorrentes Negocios e Benchmarking Manter um bom relacionamento
Apoio positivo, posicionamento ético e
Imprensa Promogdo e Parcerias parceria
Formadores de opinido Promoc&o e Parcernias Apoio positive, influéncia e parceria

FONTE: AGENCIA EROS COMUNICACAQ, 2022.
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41 €33<€N<IAIS

De acordo com Francga, tal classificacao de publicos € dividida em: essencial cons-

titutivo e essencial nao constitutivo. Ambos estao ligados juridicamente a organiza-

¢ao, sendo fundamentais para sua estrutura, manutencao e execug¢ao das atividades.

4.2 <ONSTITUTIVOS

O publico essencial constitutivo tem li-
gacao com a administracao da empresa,
participando e cuidando diretamente dos
negocios. Na Dona Coelha, esse grupo
€ representado pelo casal Natali Gutier-
rez e Renan de Paula, sécios-fundadores
da marca. Ambos possuem a responsa-
bilidade de manter a empresa no “eixo”,
atuando ativamente na organizacao.
NatalieRenansaoumcasaleoscriadoresda
Dona Coelha, mantém um relacionamento
forte com a marca, em que nasceu da rela-
cao de ambos. Eles fazem parte de todos os
processos que envolvem a empresa, tendo
uma relagao de negodcios (envolvimento
nos negodcios da marca); legal (envolvi-

mento juridico) e estratégico (envolvimen-

to nas estratégias e no planejamento).
Vale destacar as agéncias reguladoras
que influenciam na comercializacao de
produtos da marca, assim como o rela-
cionamento dela com seus consumido-
res. A Dona Coelha precisa destes 6rgaos
para verificar a qualidade dos produtos,
como a INMETRO (Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizacao e Qualidade In-
dustrial), o Ministério da Saude e a Anvisa
(Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria)
Outros érgaos que podem interferir sao a
PROTESTE e o PROCON, que tem como
objetivo equilibrar as relacdes entre con-

sumidores e empresa. O relacionamen-

to com tais 6rgaos é de negdcios e legal.
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4.3 NAO <ONSTITUTIVOS

A classificacao de essencial nao
constitutivo engloba os grupos que nao
estao diretamente ligados aos fatores
decisérios da empresa, mas sim aos de
prestacao de servicos, atuando externa-
mente na promocao institucional e merca-
dologica. Este publico é dividido em duas
subcategorias: primarios e secundarios.

Os primarios sao os fornecedores
de matérias-primas e aqueles que estao
diretamente ligados as atividades-fim.
Neste grupo estao os fornecedores Intt,
Satisfyer e Fun Factory, e também os co-
laboradores diretos, ou seja, os funcio-
narios que mantém comprometimen-
to com a organizacao. Os colaboradores
possuem um relacionamento legal, de
negocios e estratégico. Ja os funcionarios
também tém um relacionamento legal e
de negdcios, além de uma relagao social.

Ja os secundarios sao compostos por

4.4 NAO ¢s$<NKIAIS

aqueles que nao estao diretamente envol-
vidos na organizagao como 0s primarios,
isto €, os terceirizados e os temporarios. A
marca mantém contrato corporativo com
trés servicos de entrega, sendo estas em-
presas terceirizadas: Loggi, Borzo e Lala-
move, que garantem uma entrega segura
e acessivel para todo Brasil. Ha também
0s servicos de transporte dos Correios,
Jadlog e TotalExpress para atender ou-
tras cidades. O relacionamento com tais
servicos sao de negocios e estratégicos.

Vale ressaltar que os consumido-
res finais também compdem o publi-
co essencial nao-constitutivo, pois aju-
dam a assegurar o lucro da empresa
ao comprar os seus produtos e ao reco-
menda-la, fomentando a produtividade
da organizacao. O relacionamento com

este publico € negdcios e promocional.

O publico nao essencial se define como redes de interesse especifico, ou seja, que

nao participam das atividades-fim e atuam externamente. Neste caso, a agéncia Viva,

gue cuida da assessoria de imprensa, se enquadra como nao essencial. Apesar de sua

importancia em manter contato com a midia, este publico nao interfere diretamente
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nas atividades-fim da Dona Coelha. Outros que se incluem neste caso € a empresa juri-
dica e a contadora da marca (em que Natali nao cita o nome de ambos). A marca possui
um relacionamento somente de negdcios com a agéncia, a empresa juridica e a conta-

dora.

4.5 R<P<S P< INTERFERENCIA

Ceralmente a rede de interferéncia possui uma forte influén-
cia na opinido publica, o que pode Iimpactar positivamente ou negati-

vamente o0s negocios da Dona Coelha. Tais redes sao compostas por:
4.71 <ONKORRENTSS

Os concorrentes podem causar impacto na empresa, por isso, deve-se analisar o
gue essas empresas estao fazendo, que tipo de iniciativas e novidades estao apresentan-
do no segmento. Como relatado na analise da concorréncia, os concorrentes da Dona
Coelha sao Exclusiva, Amor de Luxo, Egalité Sex Shop e a Pantynova, todos estao presen-
tes no e-commerce. A relagao que a marca possui com seus concorrentes € de negocios

e benchmarking.

4.5.2 COMUNIKASAO D<€ MASSA

A imprensa impacta diretamente na empresa, pois este publico exerce forte influ-
éncia social. Os veiculos das midias offline e online sdo formadores de opinido e podem
agir de forma positiva ou negativa na imagem da Dona Coelha. A marca ja teve desta-
gue em veiculos de midia como Forbes, revista online Pequenas Empresas & Grandes

Negdcios, Uol, Veja Sao Paulo, Glamour, Marie Claire, Catraca Livre, entre outros.
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FIGURA 25 - MATERIA FORBES

Forbes

LEIA TAMBEM: 4 atitudes ambiciosas para ndo perder tempo durante a crise

Na busca de fidelizacao de clientes, a Miess promeve live streams explicando o
funcionamento de seus produtos e incentiva que pessoas se tornem revendedoras da
empresa.

Outro exemplo de empresa que estd vendo seus niimeros dispararem em 2020 € 0 seX
shop virtual Dona Coelha, especializado em produtos femininos. Desde o dia 11 de
margo, a empresa vemm experimentando aumentos graduais de vendas, chegando no
dia 18, quando conseguiu 52% de vendas a mais do que em 2019.

A previsdao da empresa é que o faturamento do segmento de produtes erdticos consiga
crescer muito de 2019 para 2020, passando de RS 2 milhdes para RS 5 milhdes,
contando com alta nas vendas no dia dos namorades e segundo semestre. Por
enquanto, 0 Segmento cresceu 12% somente no periodo de quarentena do coronavirus.

0 principal fluxo de procura pelos produtos da Dona Coelha veio dos estados de Sao
Paulo, Parand, Rio Grande do Sul, Distrito Federal e Pernambuco, algumas das regides
brasileiras com maior niimero de casos da Covid-19.

Outroe caso que confirma a alta nas vendas de itens erdtices é o do site Click Chique. A

empresa fundada por Pedro e Bernardo Xavier declarou que, desde o inicio do periodo

FONTE: FORBES.COM.BR

FIGURA 26 - MATERIA PEGN

Eiiiﬁresas REVISTA DIGITAL EMPREENDER NA PRATICA FRANQUIAS T

Négjocios STARTUPS

Natali Gulierrez e Renan de Paula: casal comanda a Dona Coelha (Foto: Divulgagéo)

FONTE: REVISTAPEGN.COM.BR

4.5.3 FORMADORSS D< OPINIAG

Outro publico que pode impactar e influenciar a opinido publica sao os influen-
ciadores. A marca mantém relacionamento com influenciadores digitais citados ante-
riormente no briefing, a fim de promover os seus produtos. O relacionamento com esse

publico é voltado para uma relagcao de promocao e parcerias.
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FIGURA 27 - POST DO INSTAGRAM DA MANUELA XAVIER

.@ manuelaxavier e donacoelha aes

@ manuelaxavier @ Mulher bonita &€ mulher que g*zal

y A s3xualidade feminina sempre foi um tabu e por muito tempo
nas foi proibido o acesso aos Nossos corpos e a nossa liberdade
53.XU@1. Pra extrair do corpo o prazer era preciso de submeter a
matriz heteronormativa que carrega consigo o pudor, a culpa e a
obediéncia.
Ser uma mulher que g*z4 €, em esséncia, desobedecer. E
estabelecer uma relacdo muito potente consigo mesma
enxergando o proprio corpo como palco de prazer e descoberta.
Os vibradores sdo ferramentas muito interessantes pra abrir a
porta da felicidade desse drgdo que existe no seu corpo com
uma tnica funcdo: te dar prazer! Pode entrar, cllt+ris! &Y
E pra vocé embarcar nesse exercicio gostoso e potente de
descobrir as veredas do seu corpo e as trilhas do seu prazer, a
@donacoelha vem te contar que ta rolando Black Week |3 no site
deles até essa sexta feira, com 40 vibradores com até 50% de

ot it Fo

Qv W

Qﬁg Curtido por malu_vilella e outras pessoas

NOVE

@ Adicione um comentario...

FONTE: INSTAGRAM.COM/MANUELAXAVIER/
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5 ANALIS€ S€TORIAL
1 MIKROAMBI€ENT¢

Olhando para os padrdes de consumo e tendéncias de mercado durante o perio-
do de pandemia, a partir de marco de 2020, segundo as pesquisas “Mercado Erodtico na
Pandemia”, e “Perfil do Empreendedor do Mercado Erético na Pandemia”, ambas divul-
gadas pela Associacao Brasileira de Empresas do Mercado Erético (ABEME) em 2020 e
2021, temos os seguintes dados:

Sao Paulo e Minas Gerais sao campedes no consumo de produtos eroéticos, e no-
tou-se uma mudanca na faixa etaria, com o publico jovem cada vez mais interessado nos
artigos, principalmente os de alta tecnologia. A faixa etaria de 25 a 34 anos representa
51,4% dos consumidores, e as mulheres ainda continuam comprando mais do que os
homens, 65,8%, motivadas pela popularidade cada vez maior de assuntos como feminis-
Mo, sexualidade, bem-estar e autoconhecimento.

Entre os empreendedores do ramo, 47,4% notaram um aumento no interesse dos
clientes em trazer novidades ao relacionamento, e 18,4% afirmam que os solteiros tam-
bém passaram a consumir mais. SO as vendas de vibradores tiveram um aumento de
50%, equivalente a aproximadamente 1T milhao de unidades no Brasil. Os produtos que
mais venderam durante o periodo foram vibrador bullet, lubrificante intimo, e gel térmi-
Co, respectivamente.

Segundo a Universa (UOL, 2021), as grandes novidades em produtos e praticas
em 2021 foram sugadores de clitoris, itens para saude sexual feminina, slow sex (focado
nas preliminares), praticas orientais e toys customizados. Outra tendéncia observada foi
0 uso de brinqguedos mais tecnoldgicos, que podem ser controlados por aplicativos de
celular e a distancia. O Lush 2 € um exemplo dessa nova leva. Comandado por controle
remoto e bluetooth, foi indicado como Melhor Sex toy para Mulheres no Prémio Melho-

res do Mercado Erdético e Sensual de 2020.
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A respeito das motivacdes dos consumidores para a compra, podemos identificar o fator
psicoldgico do isolamento social, um momento em que as pessoas se viam trancadas
em casa (sozinhas ou com seus parceiros), diminui¢cao de estresse, uma vontade e dispo-
sicao maiores de experimentar coisas novas, tanto entre casais quanto solteiros, unido a
facilidade e discricao oferecida por lojas de e-commerce, e a naturalizagao progressiva

de assuntos antes considerados tabus.

A marca conta com mais de 20 fornecedores, mas estabelece como principais a
Intt, Fun Factory e Satisfyer.

Foi o sonho de trazer a qualidade e sofisticacao do mercado de sex shop interna-
cional para o territorio brasileiro, que fez nascer em 2007 a Intt Cosmeéticos. Focada em
sexual wellness (ou bem-estar sexual) e no autoconhecimento por meio da sexualidade,
a loja foi a primeira a implementar a embalagem Airless, que impede o produto de estar
em contato com o ar, preservando a qualidade e higiene, e o Vibration, primeiro vibrador
liquido. Seu extenso catalogo inclui géis, hidratantes, jogos, vibradores, prolongadores,
lingeries, 6leos, velas de massagem, entre outros. Com fabrica localizada na Europa, a
Intt se estabeleceu entre as principais importadoras e exportadoras brasileiras do mer-
cado e firma seu compromisso em nao testar em animais.

A Fun Factory € uma fabricante alema criada em 1996, e que hoje € uma das maio-
res referéncias em sex toys no mundo. Primeira marca a utilizar silicone de grau mé-
dio em vibradores, e pioneira em brinquedos recarregaveis, traz inovagao e tecnologia
a cada modelo. A marca também afirma que suas embalagens sao feitas de material
reciclado, tinta a base de soja, e nenhum produto € testado em animais. No site foram
encontrados 41 produtos como vibradores, anéis penianos, smartballs, acessoérios, mas-
sageadores, dildos e pulsadores. Sua identidade foge da pornografia e estimula a diver-

S30 para seus consumidores.
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Se posicionando como “A numero 1 em inovagao, capacitando a tecnologia sexual
centrada no ser humano todos os dias”, a também alema, Satisfyer entrou no mercado
em 2016, com o lancamento do Satisfyer Pro 2. Sua tecnologia patenteada, Airpulse, € a
mais moderna do mundo e promete proporcionar orgasmos em tempo recorde. Rapi-
damente o produto virou um fenémeno, principalmente apds a cantora Anitta publicar
em seu Instagram que este é seu sex toy favorito. Visionaria, a marca continuou langan-
do cerca de 200 inovacgdes a cada ano, entre produtos para homens, mulheres e casais.

Outro investimento revolucionario foi o app Satisfyer Connect, que permite conec-
tar e controlar seus toys através de dispositivos mdveis como tablets e smartphones. En-
tre as funcionalidades: controle a distancia, capacidade de criar suas proprias vibracoes,
transformar o som ambiente em vibracdes a partir do microfone e sincronizar as vibra-
¢cdes com musicas. A Satisfyer se destaca também por oferecer uma garantia de 15 anos
em seus modelos, mas nao especifica nada em seu site a respeito de responsabilidade

social.

Os principais intermediarios da Dona Coelha sao a Agéncia Viva, especializada em
assessoria de comunicacao, Relacdes Publicas e marketing de influéncia, atual respon-
savel pela assessoria de imprensa e relagcdes com a midia; os aplicativos de servico de
entrega, com as quais possuem contrato corporativo: Loggi, Borzo e Lalamove, para rea-
lizar entregas dentro da metropole de Sao Paulo; e os servicos de transporte do Correios,
Jadlog e TotalExpress para atender outras cidades.

A Loggi € a maior empresa privada de logistica do Brasil, intermediando entre o
cliente e o entregador. Ela oferece diversas opcdes de entrega, atendendo desde ser-
vicos pontuais e e-commerces, até restaurantes e deliverys, com 40 mil entregadores
cadastrados em 540 municipios do pais. Seu destaque fica pelo rastreamento em tem-
po real e entregas que conseguem ser realizadas no mesmo dia ou no maximo, no dia

seguinte.
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Derivada do grupo Dostavista que esta presente em 10 paises, a Borzo (antiga Cli-
ck Entregas) atende todos os tipos de negdcios, buscando solugdes inteligentes e eco-
nomicas. Presente nos estados de Sao Paulo, Curitiba, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Re-
cife, Brasilia, Porto Alegre e Manaus, sua plataforma completa oferece servicos de envios
urgentes, agendados ou roteirizados para pessoas fisicas ou juridicas, com mais de 30
mil entregadores registrados.

A Lalamove, com sede na Asia, por sua vez, trabalha também com carros utilita-
rios, vans e carretos para o transporte de itens maiores. Permitem até 20 enderecos em
um unico pedido e garantem atendimento 24 horas por dia, 7 dias por semana. Também
realizam entregas no mesmo dia.

Maior operador logistico do Brasil, os Correios sao um dos meios mais populares
de entrega no pais, referéncia pela qualidade do servico, mas por se tratar de uma em-
presa publica, se estabelecem como o meio mais vulneravel, ja que muitas vezes podem
sofrer com greves e outras questdes que fogem do controle da organizacao e impedem
as entregas de serem realizadas dentro do prazo estipulado pela loja.

Jadlog e TotalExpress estao presentes em todo o territdrio nacional e possuem
grandes centros de distribuicdo. Sao mais utilizados para entregas em outros estados
pois contam com extensas linhas de frota aéreas e terrestres. Possuem um prazo mini-

mo de 2 dias para 0s servicos expressos.

Apesar de atualmente nao existirem agéncias regulamentadoras proprias para o
mercado erdtico que realizem essa fiscalizagcao de perto, alguns produtos sao registra-
dos pelo INMETRO (Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacao e Qualidade Indus-
tria), pelo Ministério da Saude e pela Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria).

Por ndo ter uma area voltada para esse mercado, na Anvisa os artigos sao classi-
ficados como “cosméticos comuns”, podendo entdao garantir sua manipulacao e segu-
ranca. Mas isso se torna um problema, uma vez que esses produtos nao podem conter

uma descricdo exata da sua funcionalidade ou termos de cunho sexual/intimo, tornando
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limitadas as informacdes nos rotulos.

Outros érgaos que podem interferir sao a PROTESTE e o PROCON. Assim como todo
ramo, as lojas de sex shop precisam estar dentro das normas do Cédigo de Defesa do
Consumidor, assegurando que os itens estejam dentro da validade, com informacdes
claras, sem defeitos, e com direito a garantia e troca, respeitando as especificacdes de
cada produto.

A Dona Coelha nao declara em nenhuma parte do seu site, estar regularizada junto a

alguma das agéncias citadas acima.
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¢ MACROAMBISNTS

&1 AMBISNTS PEMOSRAFIKO

Kotler e Keller encaram a analise ma-
croambiental de ambiente demografico

comao:

Desdobramentos demograficos cos-
tumam ocorrer em um ritmo previsi-
vel. O principal deles, também moni-
torado por profissionais de marketing,
€ a populacdo, que abrange o tama-
nho e a taxa de crescimento popula-
cional de diferentes cidades, regides e
pafses. (KOTLER; KELLER, 2019, p. 77)

A visao de se tornar “a maior e me-
Ihor sex shop do Brasil” faz com que a Dona
Coelha nao necessite apenas conhecer a
cultura da sociedade no qual ela esta inse-
rida, como também os publicos que ela de
alguma forma quer atingir.

Atualmente, o IBGE (Instituto Brasi-
leiro de Geografia e Estatistica) estima que
o Brasil tenha aproximadamente 214,5 mi-
Ihdes de habitantes (2022), e, segundo a
PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua) € composto por 48,2%
de homens e 51,8% de mulheres (2019). Do
total, 75,8% da populagdao tém 18 anos ou
mais, e geram possiveis oportunidades de
negocio ao cliente. Embora a Dona Coelha
direcione seus esforcos para atender todo

o territério brasileiro, as maiores concen-

tracdes de pedidos partem de trés estados:
Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais.
Segundo o IBGE (2021) a populagao de Sao
Paulo conta com aproximadamente 46,6
milhdes de habitantes. Seguido do Rio de
Janeiro, com 17,4 milhdes de habitantes.
Por fim, Minas Gerais com expressivos 21,4
milhdes de habitantes. Os trés estados re-
presentam 70% das vendas do e-commer-
ce, um reflexo direto do rendimento por
regiao segundo apresentado na PNAD
continua. Segundo a pesquisa, em 2021 a
regiao sudeste apresentou o maior rendi-
mento per capita (de todas as fontes) do
Brasil com R$ 2.667, seguida pela regido
centro-oeste com R$ 2.565, regido sul com
R$ 2.556, regido norte com R$ 1.644 e re-
gido nordeste com R$ 1.497.

A PNAD (2019) ainda apresenta outro
dado interessante e sensivel ao universo
da cliente: 0 acesso a internet. A pesquisa
aponta que 82,7% dos domicilios nacionais
possuem acesso a internet e desde 2015
vem apresentando, ano apds ano, resulta-

dos exponencialmente positivos.
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6.2 AMBIENTS €<<ONOMIKO

Classificada pela OMS como “a maior
crise sanitaria mundial da nossa época”, a
pandemia da COVID-19 provocada pelo vi-
rus SARS-CoV-2, nao deixou marcas ape-
nas na vida daqueles que de alguma forma
perderam alguém, mas produziram em
escala global uma crise econdmica que e
ressignificou os padrdes de consumo. (ES-
TADO DE MINAS, 2020).

A Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios Continua (Pnad Continua),
aponta que, a taxa de desocupacao no pais
durante o ano de 2021 performou expressi-
vos 13,2%, e, durante o mesmo periodo de
2020 apresentou 13,8%.

Na pandemia, ao buscar alternativas
gue driblassem a necessidade dos encon-
tros presenciais, 0 e-commerce se apresen-
tou como uma alternativa para a manu-
tencao das relacdes de consumo. Segundo
levantamento realizado pela Neotrust, em-
presa responsavel pelo monitoramento de
mais de 85% do e-commerce brasileiro, as
compras online foram responsaveis por R$
161 bilhdes em faturamento, representan-
do um crescimento de 26,9% comparado
ao ano anterior. (E-COMMERCE BRASIL,
2022).

O IPCA (indice de Precos ao Consu-
midor Amplo) € o termdémetro da inflagao
nacional, € ele quem mede a variacao dos
precos de um conjunto de produtos e ser-
vicos vendidos no varejo e consumidos pe-
las familias brasileiras que recebem até 40
salarios minimos. O indice, calculado pelo
IBGE, aponta que no decorrer de 2020 a
inflacao atingiu 4,56%, fazendo com que
0OS precos aumentassem nessa proporgao.
Em 2021, a inflacao produzida foi de 10,06%,
gerando a maior alta desde 2017. Para equi-
librar a alta da inflagcao nesses dois anos, e
0 poder de compra se manter o mesmo, o
salario teria que subir 14,62%.

A inflacdao corrdi o poder de compra
do brasileiro e embora venha apresentan-
do indices preocupantes, a Dona Coelha
nao sentiu o impacto desses NnUmMeros,;
muito pelo contrario, em 2021 a sex shop
comandado por Natali Gutierrez e Renan
de Paula apresentou crescimento de 375%
em relacao ao mesmo periodo de 2019, e
no exponencial crescimento das atividades
provocadas pelo isolamento, foram enten-
dendo e se adaptando aos novos padroes
de consumo do mercado.

A alta da moeda afeta diretamente
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0s precos praticados pelo setor Nno pais, e com a crescente demanda por importacao a
fimm de atender o cenario nacional, o repasse de preco ao consumidor, depende da valo-
rizacao do real diante do ddlar.

O més de maio de 2020 despontou com o maior pico do doélar comercial da histo-
ria, atingindo R$ 5,90, e finalizando o0 ano com R$ 5,19. O més de maio de 2021 também
foi o més de maior alta da moeda americana com R$ 5,83 e fechando o ano com R$ 5,57.

A instabilidade econdmica do Real fez com que a sextech buscasse no mercado
nacional a produc¢ao dos brinquedos erdticos. Hoje, a Dona Coelha conta com uma mar-

ca propria de vibradores que dependem Unica e exclusivamente do mercado nacional

para sua fabricacao.

6.3 AMBIENT¢ T¢KNOLOGIKO

Com o mundo cada vez mais conec-
tado, rapido e dinamico, onde as relacdes
se constroem rapidamente, e se destroem
na mesma velocidade, as tecnologias ga-
nham cada vez mais espago e importancia
Nna vida daqueles que de alguma forma fa-
zem uso dela. O periodo de pandemia foi
primordial para o crescimento da Dona Co-
elha, tanto em vendas quanto em market
share. Hoje, as midias sociais do negocio
sao a principal porta de entrada para no-
VoS consumidores. Atualmente, as midias
sociais da marca contam com mais de 219
mil seguidores no total, sendo: 117 mil no
YouTube; 93,6 mil no Instagram; 5225 no Tik
Tok; 2,6 mil no Facebook; 1.486 no Twitter.

Segundo o relatério Digital 2022 re-

><ROSD

alizado pelas plataformas Hootsuite e We
Are Social, o Brasil conta com 171.5 milhoes
de usuarios ativos de internet, representan-
do 77% da populacao, destes, 97,2% usam
smartphones para se conectar, e o tempo
meédio gasto em redes sociais foi de 3 horas
e 41 minutos. (DATA REPORTAL, 2022).

A pesquisa Social Commerce reali-
zada pela Opinion Box (2021), 74% dos bra-
sileiros afirmaram que costumam usar as
redes sociais para fazer compras. Além dis-
so, 76% afirmam usar as redes sociais para
pesquisar produtos e as plataformas mais
acessadas para a finalidade sao: Instagram,
com 62%; Facebook com 61%; e a opg¢ao

Shopping do Google também com 61%.
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Em 2017, foi apresentada ao mundo
pela Real Dolls, a robd Harmony, uma an-
droide erdtica desenvolvida para atender
aos desejos sexuais de seu dono através
de inteligéncia artificial. Capaz de memo-
rizar as preferéncias sexuais de seu parcei-
ro, lembrar de datas comemorativas, reagir
aos toques e perguntas, a boneca é com-
pletamente customizavel de acordo com
0s gostos de seu parceiro, um reflexo direto
da dimensao que as inovacoes tecnologi-
cas promovidas pelo mercado de bem-es-
tar sexual tém buscado.

De acordo com o relatério Global Se-
xual Wellness Market by Product, by
Distribution, By End User, By Region
Industry Analysis and Forecast, 2020-
2026, produzido pela Research And
Markets, o consumo dos sex toys lide-
ram o mercado de bem estar sexual e
o principal motivo apontado é a dimi-
nuicdo do estigma associado a ativi-
dade sexual, intimamente relacionada
a0 surgimento de movimentos positi-
VOS para quebrar estereodtipos base-
ados em género, idade e construcao
sexual, assim como a maior aceitacao
de minorias sexuais, como individuos
LGBTQ+. (Consumidor Moderno, 2021)

Desde seu surgimento em 2010, a
Dona Coelha sempre procurou No merca-
do nacional e internacional, inovacdes que
transmitisse para o negocio a busca pelo
novo. Produtos a prova d'agua, que se co-
nectam via bluetooth, materiais cada vez
mais resistentes e produtos cada vez mais
intuitivos, hoje constituem parte do uni-
verso de produtos da Dona Coelha, e nao
poderia ser diferente, com a crescente ex-
pansao do mercado de sextechs, a marca
busca ter a inovacao como um de seus pi-
lares comerciais.

“Esta na esséncia do capitalismo ser
dinamico e tolerar a destruicao criativa da
tecnologia como o preco a ser pago pelo
progresso” (KOTLER; KELLER, 2019, p. 83).
Kotler e Keller (2012) ainda afirmam que o
declinio de qualquer negdcio se da quan-
do seus setores combatem ou ignoram as

novas tecnologias.

.4 AMBIENTS POLITIKO-LESAL

Regida pelo Decreto Federal n° 7.962/2013, e o Cédigo de Defesa do Consumidor,
0 e-commerce no Brasil € regulamentado com leis especificas para as transacdes rea-
lizadas de forma virtual entre o cliente e o comércio. Embora no Brasil, ndo existam leis
direcionadas exclusivamente ao mercado erdtico, e a Unica instituicao que represente o

setor seja a ABEME (Associacao Brasileira das Empresas do Mercado Erético e Sensual),
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a Dona Coelha encontra no codigo penal um impecilho para a divulgacao ampla e plena
do de seus produtos, bem como do mercado erdtico.

De acordo com o Artigo 234 do codigo penal, é expressamente proibido qualquer
divulgacao ou exposicao publica de carater obsceno, configurando crime com pena de
seis meses a dois anos. E, segundo a lei 4.773, publicada no Diario Oficial do Distrito Fe-
deral no dia 27 de fevereiro de 2012, fica explicitamente proibido “exibir, alugar ou vender
para menores de dezoito anos material com conteudo pornografico, erético ou inade-
quado.”.

Em entrevista ao Cosmetoguia (2020), a Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria) informou que nao regula produtos categorizados como eroéticos, e para ob-
terem registro na agéncia, devem estar registrados como produtos de higiene pessoal,
cosmeéticos e perfumaria.

Na pratica, a falta de regulamentacao dos produtos com embalagens que nao ex-

pressam sua verdadeira finalidade, disfarcados de produtos de cuidados pessoais, aca-
bam confundindo os consumidores, que por sua vez, ficam perdidos ao fazer o uso e
desenvolvem relutancia ao setor que ja é extremamente estigmatizado.
Outro ponto que deve ser observado é o cenario politico brasileiro, hoje comandado por
um governo de extrema-direita e guiado por discursos que retrocedem na luta pelos di-
reitos femininos e a educacao para o bem estar sexual da populacao. O atual presidente
do Brasil, Jair Bolsonaro, tem um historico extenso de criticas e violéncia simbdlica con-
tra o publico feminino que busca perpetuar a mulher na figura de servidao ao homem.
Em discurso, o presidente ja sugeriu que 0s pais rasgassem as paginas que tratavam so-
bre a educacao sexual fornecida pelo Ministério da Saude e inclusive se recusou a aderir
a declaracao da ONU pelo direito das mulheres em 2021.

O Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos, comandado durante
guase 4 anos pela ministra Damares Alves, que deveria zelar pelo bem-estar da popu-
lacao feminina e pelos direitos conquistados pelas mulheres até aqui, se alicerca na fé
religiosa para pautar as discussoes politico-sociais do pais. A ex-ministra que se auto-in-
titulou como “terrivelmente evangélica” em seu discurso de posse, foi acusada de tentar

manipular a decisao legal do direito ao aborto a uma menina de 10 anos estuprada no
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estado do Espirito Santo em 2020. Segundo a Folha de S. Paulo (2020), Damares tentou
usar de sua influéncia politica para impedir o direito ao aborto da crianca, um atentado
aos direitos femininos conquistados até aqui.

Segundo um levantamento do Elas no Congresso, plataforma de monitoramento
legislativo da Revista AzMina (2019), 649 projetos de lei que falam sobre género foram
apresentados, destes1em cada 4 sao desfavoraveis aos direitos das mulheres. Em decor-
réncia de um governo conservador, abertamente guiado pelo viés religioso, que sempre
gue pode questiona os ambientes nos quais uma mulher esta inserida, esse aumento é
o reflexo da misoginia praticada pelo mais alto cargo executivo do Estado, o presidente,
sem esquecer de seus apoiadores. O contexto vivido nos ultimos quatro anos de um
governo de extrema-direita nos remete a reflexao da filésofa e ativista politica Simone
de Beauvoir, “basta uma crise politica, econémica e religiosa para que os direitos das
mulheres sejam questionados” (BEAUVOIR, 1949, p. 29).

Além disso, por estar imersa no ambiente digital, a Dona Coelha se depara com as
politicas de uso de cada um dos aplicativos. O YouTube expressa na sua politica de nudez
e conteudo sexual que: “o uso ou apresentagao de brinquedos sexuais para proporcionar
satisfacao sexual aos espectadores” viola seus termos, e pode ocasionar a perda do canal
(COOGLE, s. d.). Ja nas diretrizes de nudez e atividade sexual para publishers e criado-
res de conteudo da Meta, empresa que detém o Instagram e Facebook, encontram-se
as seguintes normas: “Nao publique conteddo exibindo 6rgaos genitais ou com foco

”n o u

nas nadegas totalmente expostas”, “Nao publiqgue imagens de atividade sexua

I" e “Nao
descreva atos sexuais em detalhes vividos”. O Tik Tok, informa que nao se deve publicar,
transmitir, enviar ou compartilhar conteddos que apresentem excitagao ou estimulo se-
xual, além de fetiches, conteddos que apresentem mamilos femininos, érgaos genitais,
nadegas, ou regiao pubica, proibindo também a linguagem sexualmente explicita para
gratificacao sexual (TIK TOK, 2022). Na pratica, por se tratar de conteudo erotico, a sex

shop acaba tendo que mascarar seus conteudos afim de ndao serem banidos das plata-

formas por violarem as politicas dos aplicativos.
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¢.7 <ULTLRAL

“A partir de nosso ambiente sociocultural, absorvemos, quase inconscientemente,
a visao de mundo que define nossas relacdes conosco, com outras pessoas, organiza-
¢coes, a sociedade, a natureza e o universo” (KOTLER; KELLER, 2019, p. 81).

Em um pais em que a politica e a religiao se fazem intrinsecamente ligados, e
guestoes sociais sao inundadas por vieses teoldgicos, o Brasil encontra em diversos dis-
cursos politicos, a manutencao de pensamentos que ainda expressam 0O sexo € a sensu-
alidade como um atagque a moral e os bons costumes.

Embora a passos lentos, as sex shops vém construindo uma nova identidade e
perdendo aquele ar obscuro que sempre tomou conta do imaginario que os construiu.
Os resultados sao percebidos através do faturamento do setor anualmente.

O e-commerce possibilitou que esses espacos antes pouco explorados, fossem
acessados de forma rapida e discreta. Resenha dos produtos, modo de usar, curiosida-
des, fazem parte do universo online que antes se reservavam as salas discretas nos fun-
dos das lojas.

Segundo a pesquisa “The Sex Toy World Rankings” realizada em 2017 pela Vou-
chercloud, o Brasil esta em 59° lugar no ranking usado para definir as nagdes que mais
se interessam por sex toys ao redor do mundo. A pesquisa usou dados do Google para
definir e rankear os paises e, embora o pais seja 0 5° maior numero de usuarios de inter-
net (INTERNET WORLD STATS, 2019), o interesse e a procura por artigos eroticos ainda

deixam muito a desejar.
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FIGURA 28 - THE SEX TOY WORLD RANKINGS

WORLD RANKINGS

FONTE: VOUCHERCLOUD

Cercados de discursos sexistas e misdginos, a liberdade sexual feminina sempre
incomodou o0 ambiente que, apesar de majoritariamente feminino, bebe na fonte do
machismo. Foi s6 no ano de 1960, com o surgimento da pilula contraceptiva, que a li-
berdade sexual feminina pdde ser explorada. As mulheres passaram a poder escolher
guando gostariam de engravidar, e ganharam autonomia para lidar com seus proprios
corpos, desejos e necessidades. Se antes o sexo tinha carater apenas reprodutorio, agora
abrira espaco para a exploragcao do prazer e dos fetiches. (HYPENESS, 2020). Os espacos
conquistados pelas mulheres em ambientes majoritariamente masculinos € o resultado
de muita luta pela liberdade de poderem se expressar nos ambientes politicos e sociais.
Elas lutaram pelo direito de manifestacao politica e pelo direito a sua liberdade. A midia
impressa e televisiva, que sempre conduziu o corpo feminino como um objeto de desejo,
encontrou nas sex symbols, as mulheres consideradas simbolos sexuais, a oportunida-
de de lucrar com a exploracao da sexualidade feminina. As desejadas e extintas revistas
Playboy representaram durante muito tempo a manutencao do status de subserviéncia

feminina ao universo masculino, as super producdes eram feitas para despertarem o de-
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sejo e a vontade de se consumirem corpos femininos como objetos. As midias tradicio-
nais tiveram que se adaptar as transformacdes sociais e assistiram mulheres triunfando
para além dos pequenos espacos que a elas eram indicados. Hoje, poder falar sobre o
bem-estar sexual feminino para milhdées de mulheres com programas em canais de
televisao aberta, podcasts, redes sociais, € dar voz as mulheres que, de alguma forma,
foram silenciadas durante suas vidas.

O fetiche é a exploracao do prazer através de objetos, que vao desde roupas de
latex, um chicote e uma algema a pratica de observacao sexual, o voyeurismo. Uma
pesquisa realizada pelo site VivalLocal (2021) mapeou quais eram os principais fetiches
pesquisados por brasileiros no Google, entre os 5 mais pesquisados estao, do primeiro

ao quinto lugar: Anal, BDSM, fantasias, cuckold e swing.

FIGURA 29 - FETICHES MAIS BUSCADOS EM 2021

Fetiches mais buscados em 2021

Aqui estao os fetiches que as pessoas mais buscaram no Brasil

s

FONTE: VIVALOCAL

O BDSM ¢ uma sigla para bondage, disciplina, dominac¢ao, submissao, sadismo e
masoquismo. A pratica tem forte procura no cenario nacional, e disparou como um dos

fetiches mais procurados pelos brasileiros. O fetiche do cuckold, trata-se da sua tradu-
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¢ao para o portugués: corno. Segundo a Dona Coelha: “O Cuckolding é frequentemen-
te associado a um fetiche masculino em que o homem, no caso, tem o desejo, uma
enorme vontade de ver sua parceira com outro homem.” Hoje a marca tem em seu site
produtos que atendem a estética fetichista do BDSM, com itens de couro, chicotes, al-
gemas e itens de amarracao, evidenciando o quanto a marca se preocupa em atender
Nao apenas aqueles que procuram os sex toys, mas também os que se relacionam com
a sexualidade através dos fetiches.
Em entrevista ao Vivalocal, a psicologa e sexdloga Carla Cecarello, informou:
Essa pratica tem crescido hoje, sim, pois as mu-
Iheres tém se permitido ter outros relaciona-
mentos, experimentar como sao novas relacoes,
vivenciar relacdes casuais. A mulher vem ga-
nhando um novo espaco na sociedade e ela bus-
ca 0s mesmos direitos que os homens, principal-
mente no sentido sexual.
O acesso a dados do setor ainda sao escassos no Brasil, mas diante do cenario eco-

ndmico nota-se uma mudanca social e de comportamento em um mercado pouquissi-

mo explorado.
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7 ANALIS¢ SWOT

De acordo com Kotler (2000, p. 97), a analise SWOT consiste em entender e avaliar
quatro varidveis internas e externas as quais uma companhia esta exposta, sendo estas:
Forcas, Fraguezas, Oportunidades e Ameacas. E uma ferramenta de planejamento es-
tratégico que permite uma analise profunda para compreender as forcas e fraquezas
(strenghts e weakness) internas da empresa e as oportunidades e ameacas (opportuni-
ties e threats) do mercado em gque a marca atua.

Com uma analise eficaz é possivel reconhecer possiveis solucdes para problemas,
melhorias nos produtos e/ou servicos oferecidos e orientar na tomada de decisdes inter-
nas. Além de auxiliar na elaboracao da posicao estratégica de mercado da Dona Coelha.
Por meio da SWOT, a Eros Comunicacao identificou pontos de melhorias, de desenvol-

vimento e cenarios para a marca direcionar mais atencao.

FIGURA 30 - ANALISE SWOT

Comunicagéo focada apenas em mulheres
Priorizacdo do Instagram e falta de atuacdo ativa em outras midias sociais
Né&o se comprometer em realizar agdes de responsabilidade social

Oportunidade em trabalhar fortemente a
consultoria erética ja oferecida por parte do sex
shop

Sexo lidado com menos tabu

Existe uma falta de fonte de informacgéo para o
mercado erético

Base de consumidores fiéis

Contato préximo com o cliente _— -
Consultoria e atendimento para uso correto dos toys

Marca de produtos préprios

Parceria com influenciadores fortes

Alta concorréncia de sex shop e-commerce
Délar em alta
Produtos eréticos sdo vistos como itens dispensaveis
Censura em contetdos relacionados a sexo nas redes sociais

FONTE: AGENCIA EROS COMUNICACAQ, 2022.
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71 FORSAS

As forcas representam os pontos positivos que devem ser reforcados e fortificados

pela marca. Foram identificados os seguintes pontos fortes da Dona Coelha:

Base de consumidores fiéis: a marca possui clientes fiéis aos seus produtos,
visto que voltam a consumir apos a primeira compra, de acordo com a propria
Natali Gutierrez.

Contato proximo com o cliente: desde que surgiu, a marca sempre procurou
construir contato proximo com seus clientes, através das consultorias realiza-
das pela CEO Natali Gutierrez, e com a expansao do negoécio sempre manti-
veram em seu DNA essa troca. Além disso, a linguagem para aqueles que ja
consomem produtos erdticos e para pessoas que ainda nao os conhecem é
diferente, proporcionando um atendimento “personalizado” e disseminando
informacao para o consumidor.

Consultoria e atendimento para uso correto dos sex toys: a consultoria faz com
que o consumidor sinta proximidade, e esclareca suas duvidas sobre como usar
0s sex toys. A marca tem a preocupacgao de treinar sua equipe para esclarecer
quaisquer duvidas que venham a surgir por parte dos clientes. Esse contato é
realizado via e-mail e telefone e serve também como termdmetro para medir
a satisfacdao do publico com o produto e servico oferecidos. O objetivo é fazer
com que os clientes se sintam confortaveis ao falar sobre sua sexualidade, e é
realizado de forma educativa, sem tabus, para que tais clientes consigam ex-
trair o maximo de suas compras.

Marca de produtos proprios: por ser uma das marcas pioneiras em produgao
propria, a empresa tem forte preocupacao com os materiais utilizados em seus
produtos, assim como a estilizacao e design de suas embalagens. A Dona Coe-
Iha ja identificou varios produtos erdticos que contavam com manuais de uti-
lizacao em lingua estrangeira, e que poderiam descredibilizar o segmento, por

essa razao, a sex shop tem a preocupacdo de entregar aos seus consumidores
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um manual de utilizacdao e conservagcao completamente de facil compreensao,
e o principal, em portugués. A loja preza por produtos seguros, de facil usabili-
dade e intuitivos, considerando a satisfacao do cliente em primeiro lugar.

Parceria com influenciadores grandes: como nem todas as lojas do segmento
tém aporte financeiro para trabalhar com influenciadores, a publicidade paga
e organica da Dona Coelha ganha forca através dessas parcerias que geram

engajamento e visibilidade.

7.2 FRAQLIKZAS

As fraquezas identificadas a partir da analise da Eros Comunicacao sao pontos

fracos que merecem atengéo da marca:

Comunicacao focada apenas em mulheres: um dos fatores que podem afetar
0 objetivo de tornar-se a maior sex shop do Brasil, € a comunicacao e acoes
direcionadas apenas a mulheres. O publico que mais consome e engaja junto
a marca € o feminino, o que reflete na forma como a organizagao se expressa
e interage nas redes e midias sociais. A persona atual da Dona Coelha foi de-
senvolvida a partir de como a propria Natali se expressa, por isso é feminina e
involuntariamente heteronormativa. Tal fato afeta a proximidade com outros
publicos, que podem nao se sentir representados pela comunicagao da marca.
Priorizacao do Instagram e falta de atuacao ativa em outras midias sociais: a
marca € ativa no Instagram, postando diariamente conteddos e stories. Em
contrapartida, notou-se atuagao menor em outras midias sociais, como Twitter,
Tik Tok, YouTube e o Facebook, plataformas que poderiam ser mais exploradas
pela Dona Coelha.

N3o se comprometer em realizar acdes de responsabilidade social: notou-se
a falta de acdes ou conteudos relacionados a responsabilidade social. A Nata-
li Gutierrez, fundadora da Dona Coelha, afirma que sente vontade de realizar

mais acoes deste cunho, porém nao elaborou e nem se comprometeu a fazer.
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7.3 OPORTLNIDAD<S

Oportunidade em trabalhar a consultoria erdtica ja oferecida por parte da sex
shop: em sua criacao, a sex shop Dona Coelha oferecia consultorias erdticas
presenciais, em que vendia produtos através deste servico. Como relatado por
Natali, a vontade da marca é retomar com essas consultorias um ambiente de
bate-papo sobre sexo e informar os clientes sobre os toys e a relacao sexual. Tal
fato € uma oportunidade de expandir o ponto de venda e adquirir mais consu-
midores fiéis.

Sexo lidado com menos tabu: antigamente a sociedade lidava com censura so-
bre temas relacionados a sexo, tratando como algo pecaminoso e errado. Atu-
almente, os individuos estao mais flexiveis em abordar suas relacdes sexuais e
sexualidade. A sociedade brasileira ainda trata com tabu e preconceito o tema,
porém, houve uma reducao ao longo dos anos.

Existe uma falta de fonte de informacao para o mercado erdtico: por ser uma
marca de produtos propria e referéncia, Dona Coelha tem a oportunidade de
ser um centro de informacao e dados do segmento, a fim de ter notoriedade

para criar legitimidade no mercado érotico.

7.4 AMCASAS

Alta concorréncia de sex shops e-commerce: como relatado anteriormente em
concorréncia, de acordo com a pesquisa da Loja Integrada, foi registrado cres-
cimento de 421% na criacdo de sex shops virtuais (IstoE Dinheiro, 2021), e segun-
do o Portal Mercado Erético (2020), o numero de empreendedores no setor tri-
plicou em 2020, se comparado ao ano de 2019 . Esse aumento de concorrentes
presentes no comércio eletrénico pode ser uma ameaca a Dona Coelha, pois
oferecem o mesmo servico.

Dolar em alta: como descrito no macroambiente, com a alta do ddlar a inflacao

aumenta e afeta a todos. Com a crescente demanda por importacao de produ-
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tos a fim de atender os consumidores, o aumento da moeda afeta diretamente
nos precos finais. Produtos erdticos sao vistos como itens dispensaveis: ha trés
categorias de produtos: os basicos, os essenciais e os supérfluos. Os produtos
basicos sao indispensaveis para a vida, como agua ou comida. Ja os essenciais
sao aqueles importantes, mas que dependendo da situacao podem ser dis-
pensados pelo individuo. Ao fim, os supérfluos, podem ser eliminados dian-
te de uma crise financeira, como a atual pés pandemia Covid-19. O segmento
da Dona Coelha se enquadra no dltimo grupo, visto que os individuos podem
manter relacao sexual ativa sem necessitar de produtos eroticos.

Censura em conteudos relacionados a sexo nas redes sociais: Como descrito na
analise de politico-legal do macroambiente, as redes sociais possuem uma po-
litica de nudez e atividade sexual bastante restritiva. Segundo Natali Gutierrez,
o problema em criar conteudo nas plataformas (principalmente, YouTube), € os
aplicativos ndao reconhecerem ainda a pratica como atividade de trabalho, e as
classificarem como disseminacao de conteudo sexual, com o risco de serem

permanentemente banidos de suas plataformas.

7.7 <RUZAM<ENTO

O cruzamento, conhecido por TOWS, é uma variante da analise SWOT. Essa
ferramenta de analise € uma técnica que auxilia na formulacao de planos estraté-
gicos (RUOCCO; PROCTOR, 1994). Aléem do estudo das forgas, fraquezas, ameacas
e oportunidades, a TOWS possibilita transformar os pontos negativos em positi-
vos. Diferentemente da SWOT, conhecida por focar no planejamento, a TOWS é
uma ferramenta de agao.

Com o cruzamento dos fatores analisados na SWOT, a Eros Comunicagao
descreveu possiveis estratégias que podem auxiliar nos objetivos da Dona Coelha,
bem como executar o plano de ac¢des da marca. Os cruzamentos gerou quatro

estratégias, descritas abaixo:
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FIGURA 31 - ESTRATEGIAS TOWS

ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

- Reforcar as forgas internas para evitar possiveis
Utilizar os pontos fortes para ter vantagens e eforg ¢ P P
ameacas.

SO ST

aproveitar as oportunidades externas

WO /\ WT

ESTRATEGIAS DE REFORCO ESTRATEGIAS DE DEFESA

Minimizar as fraquezas internas para impedir
Usar as oportunidades externas para superar 0s

ameacas.
pontos fracos da marca ¢

FONTE: AGENCIA EROS COMUNICACAOQ, 2022.

ESTRATEGIAS OFENSIVAS (SO)

A estratégia de confronto é o cruzamento das informacdes da analise das forcas
internas com as oportunidades externas. O objetivo da estratégia ofensiva € melhorar as
forcas da marca, a fim de que as oportunidades sejam aproveitadas.

Para a Dona Coelha, ser uma fonte de informacao e dados do segmento € uma
oportunidade para reforcar a sua imagem de referéncia no mercado érotico. Aléem disso,
a consultoria feita por atendimento telefénico e via e-mail pode tornar-se também pre-
sencial, a fim de fortalecer os lacos e relacionamento com o consumidor. Outro ponto
a ser trabalhado, € a busca por parcerias com influenciadores de outros publicos e de
outras redes sociais, além do Instagram, a fim de engajar os publicos que consomem

canais como Youtube e TikTok, midias digitais que estao em alta.

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (ST):
A estratégia defensiva consiste na unidao entre as forgcas internas e as ameacas
externas. As forcas da Dona Coelha sao usadas para minimizar as ameacas que podem

surgir.
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Por ter uma base de consumidores fiéis, 0 aumento do valor dos produtos pode
impactar menos esses clientes, visto que a marca tem uma relagao proxima com eles.
Além disso, por ter uma marca propria, Dona Coelha pode avaliar outros fornecedores
internacionais para a compra dos insumos na produg¢ao dos toys.

Outra estratégia € reforcar o uso de influenciadores na comunicagao da marca.
Quanto mais pessoas influentes abordarem de forma educativa sobre sexo e sex toys,
as plataformas digitais podem repensar as suas diretrizes e politicas de atividade sexual.
Vale ressaltar que o uso de acdes com influenciadores € um diferencial da Dona Coelha,

visto que nem todas sex shops trabalham com influencers.

ESTRATEGIAS DE REFORCO (WO):

A estratégia de reforco tem como objetivo unir as fraquezas internas com as opor-
tunidades externas, a fim de entender as fraquezas para supera-las e conquistar as opor-
tunidades descritas.

Como a marca pode tornar-se uma fonte de informacao e dados do mercado éro-
tico, a possibilidade de utilizar ativamente outras redes e midias sociais, além do Insta-
gram, ajuda a construir autoridade e ser referéncia no segmento. Estar presente ativa-

mente em outras plataformas pode ocasionar na prospeccao de novos publicos.

ESTRATEGIAS DE DEFESA (WT):

Por fim, a estratégia de defesa € a jungao das fraquezas internas com ameacas ex-
ternas. Neste caso, o objetivo é criar possiveis acdes que defendam a empresa e também
impeca as ameacgas.

Neste caso, Dona Coelha tem a possibilidade de ser uma marca mais inclusiva e
diversa, conversando com outros publicos além de mulheres heterossexuais. Esta mu-
danca pode fazer com que a marca se diferencie dentre a alta concorréncia de sex shops

e-commerce.
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8 PROJKTO D<€ PLSQLUISA

Este projeto de pesquisa tem como intuito coletar informacdes, a fim de auxiliar
no desenvolvimento da marca. Segundo Baseggio (2008) “A pesquisa teve como foco a
atividade de Relacdes Publicas, investigando de que maneira a realizagcao de diagnosti-
cos pode enriquecer a construcao de planos e programas de Comunicagcao que preten-
dam promover uma melhor relacao entre a organizag¢ao e os publicos com os quais ela
se relaciona.”

Por isso, a Eros busca compreender mais a fundo o publico que a Dona Coelha
deseja atingir, a partir das informacodes coletadas. A pesquisa entra como uma ferra-
menta para obtencao de dados que atendam ao propdsito do cliente, trazendo insights
e solucoes coerentes para o problema em questdo. Dessa forma, é possivel fortalecer as

futuras acdes de comunicacao criadas para a cliente.

81 TIPO D<€ P<SQLISA

Pensando em entender mais a fundo o ponto de vista e as motivacdes do publico-
-alvo, optamos por uma pesquisa qualitativa exploratodria, que nos permite coletar infor-

macdes mais complexas e que nos auxilie no desenvolvimento das agcdes posteriormente.

8.2 PROBLEMA D<€ P<SQLISA

Quais as motivag¢des do publico masculino e do publico LGBTQIAP+ ao consumir

produtos de sex shop?

8.3 PROBLEMA <<€R<N<IAL

“A Dona Coelha realiza uma comunicacao efetiva para atingir diversos publicos?”
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8.4 OBI<TIVO 4<€RAL

Temos como objetivo compreender os comportamentos de consumo de
sextoys do publico masculino e do publico LGBTQIAP+. Deste modo, €& possi-

vel entender melhor o perfil de compra e preferéncias atuais destes publicos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
Identificar a percepg¢ao dos publicos sobre lojas de sex shop;
Verificar se esses publicos conhecem a Dona Coelha;

ldentificar quais motivos levam a escolher e/ou escolheria uma loja de sex shop.

8.7 JUSTIFIKATIVA

A partir da pesquisa secundaria disponibilizada pela prépria marca, notamos
qgue o publico atingido pela sua comunicagao e que utiliza os produtos €, atualmen-
te, em sua maioria composto por mulheres heterossexuais. Com isso, identificamos a
necessidade de entender por quais motivos outros publicos nao consomem os pro-

dutos da Dona Coelha e/ou sex shop no geral, que podem ser desfrutados por todos.

8.6 PLBLIKO-ALVO

Opublico-alvodapesquisaserapessoas LGBTQIAP+ (independentedogénero)eho-

mensdetodasasorientacdessexuais,entre18 anosa 54 anos,detodasasregidesdo Brasil.

8.7 ME<TODOLOJIA

Utilizaremos a pesquisa exploratdria através do preenchimento de um For-
mulario via Google Forms. A divulgacao do Forms sera feita por meio das re-
des sociais, Whatsapp, Instagram e Facebook. Apds a aplicagcao da pesquisa, se-

guiremos com a coleta de dados, analise e cruzamento dos resultados obtidos.
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8.8 ABORPAGCM

A abordagem escolhida foi uma pesquisa de dados primarios visando o le-

vantamento de informacdes quantitativas, colhidas por meio de um formulario.

8.9 INSTRUMENTO

Questionario via Google Forms, com 14 questdes divididas em: filtro, para as-
segurar gue atingiriamos nosso publico alvo; mercado de sex shops e habitos, para
entendermos se ja existe o consumo nesse segmento e se conhecem a Dona Co-
elha; e perguntas abertas, onde os respondentes podem descrever suas prefe-

réncias e nos auxiliar de forma mais direta nos insights para o plano de acdes.

810 GU<SSTIONARIO

PERGUNTAS FILTRO
1. Em qual faixa etaria vocé esta?
A) Menos de 18
B) 18 - 23
C) 24 - 30
D) 31- 40
E) 41 - 54
G) 55+

2. Com qual género vocé se identifica?
A) Masculino
B) Feminino
C) Nao binario

D) Prefiro nao dizer
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3. Qual a sua orientagdo sexual? (Uma questdo para homens e outra para mu-
Iheres, para conseguirmos direcionar e filtrar depois pela orienta¢cdo sexual)

A) Heterossexual

B) Homossexual

C) Bissexual

D) Pansexual

E) Assexual

PERGUNTAS OBIJETIVAS:

4. Vocé utiliza ou ja utilizou alguma vez, produtos de sex shop?
A) Sim
B) Nao

5. Vocé jd teve vontade de comprar/consumir algum produto de sex shop?
A) Sim
B) Nao

6. Vocé segue ou ja visitou o perfil de algum sex shop nas redes sociais?
A) Sigo uma ou mais lojas de sex shop em redes sociais
B) Ndo sigo, mas ja visitei o perfil de
C) Alguma loja

D) Nunca visitei

7. Caso siga algum sex shop, o que te levou a querer acompanhar a marca?
Caso ndo sigaq, o que te levaria a isso?
A) Comunicagao (posts, stories, informacdes sobre produtos e sexualidade)
B) Qualidade dos produtos
C) Para realizar compras futuramente
D) Identificacao com a marca

E) Preco
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8. Vocé conhece ou ja ouviu falar da marca Dona Coelha?
A) Conheco
B) Ja ouvi falar

C) Nao conheco

9. Vocé ja realizou alguma compra na Dona Coelha?
A) Sim
B) Nao

10. Vocé estaria mais propenso a comprar de uma marca que tenha uma co-
municag¢do mais diversa? (ex: Fale sobre o universo masculino ou pessoas LGB-
TQIAP+)

A) Sim

B) Nao

11. Descreva em poucas palavras o que te leva a seguirflacompanhar uma mar-
ca nas redes sociais:

(Pergunta aberta)

12. Descreva em poucas palavras, o que te leva (ou levaria) a seguir uma sex
shop nas redes sociais?

(Pergunta aberta)

13. Descreva em poucas palavras, o que vocé acha importante para uma sex
shop que deseja te conquistar como cliente

(Pergunta aberta)
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811 AMOSTRA

No total, foram coletadas 158 respostas, onde apenas 133 foram utilizadas, devido
as perguntas filtro, que limitava mulheres heterossexuais e usuarios com menores de 18

anos.

812 ANALIS€ D< PADOS

Buscando entender as preferéncias e habitos de consumo do publico masculino
heterossexual e de pessoas LGBTQIAP+ em relacao a sex shops, a Eros Comunicagao
realizou uma pesquisa qualitativa, que ficou aberta para respostas durante 7 dias. Apos
a formulacao das perguntas, o questionario foi criado na plataforma Google Forms e
divulgado nas seguintes midias: WhatsApp, stories do Instagram, Twitter e grupos do
Facebook. No total, foram coletadas 158 respostas, onde apenas 133 foram utilizadas, de-

vido as perguntas filtro.

813 VISAO 4<RAL: R¢SPOSTAS

GRAFICO 19 - FAIXA ETARIA

Em qual faixa etaria vocé esta?

158 respostas

@ Menos de 18

®12-23
24 - 30

@ 31-40

@ 41-54

@ 55+

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.
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GRAFICO 20 - IDENTIDADE DE GENERO

Com qual género vocé se identifica?

156 respostas

@ Masculing

@ Feminino

@ N&o bindrio

@ Frefiro ndo dizer

FONTE: EROS COMUNICAGAO, 2022.

GRAFICO 21 - ORIENTAGAO SEXUAL (HOMENS)

Qual a sua orientagdo sexual?

90 respostas

@ Heterossexual
@ Homossexual
O Bissexual

® Pansexual

@ Assexual

FONTE: EROS COMUNICAGAO, 2022.

GRAFICO 22 - ORIENTAGCAO SEXUAL (MULHERES)

Qual a sua orientacao sexual?

66 respostas

@ Heterossexual
@ Homossexual
) Bissexual

@ Pansexual

@ Assexual

@ Lésbhica

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.
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GRAFICO 23 - UTILIZAGAO DE PRODUTOS

Vocé utiliza ou ja utilizou alguma vez, produtos de sex shop?

133 respostas

® Sim
® NEo

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.

GRAFICO 24 - INTERESSE EM PRODUTOS

Vocé ja teve vontade de comprar/consumir algum produto de sex shop?

49 respostas

@® Sim
® Nao

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.

GRAFICO 25 - REDES SOCIAIS

Vocé segue ou ja visitou o perfil de algum sex shop nas redes sociais?

133 respostas

@ Sigo uma ou mais lojas de sex shop em
redes sociais

@ Mo sigo, mas ja visitei o perfil de
alguma loja
MNunca visitei

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.
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GRAFICO 26 - MOTIVAGCOES PARA ACOMPANHAR

Caso siga algum sex shop, o que te levou a querer acompanhar a marca? Caso ndo
siga, o que te levaria a isso?

133 respostas

@ Comunicacdo (posts, stories,
informactes sobre produtos &
sexualidade)

@ Cualidade dos produtos

@ Para realizar compras futuramente
@ Identificacdo com a marca

@ Preco

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.

GRAFICO 27 - AWARENESS DONA COELHA

Vocé conhece ou ja ouviu falar da marca Dona Coelha?

133 respostas

@ Conhego
@ Ja owvi falar
@ W&o conheco

D 4

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.

GRAFICO 28 - COMPRAS REALIZADAS

Vocé ja realizou alguma compra na Dona Coeglha?

133 respostas

® Sim
® Nio

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.
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GRAFICO 29 - INTENCAO DE COMPRA - DIVERSIDADE

Vocé estaria mais propenso a comprar de uma marca gue tenha uma comunicacdo
mais diversa? (ex: Fale sobre o universo masculino ou pessoas LGBTQIA+)

133 respostas

® Sim

! ® Nio

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.

Visto que a pesquisa foi feita para compreender o uso de produtos eroéticos e o
processo de decisao de compra de homens heterossexuais e do publico LGBTQIAP+, re-
alizamos uma analise detalhada sobre estes grupos para compreender suas percepcoes

e preferéncias:

HOMENS HETEROSSEXUAIS

Foram coletadas as respostas de 59 pessoas que se identificam com o género
masculino e sao heterossexuais, a faixa etaria predominante foi 18 a 23. Apenas 29 ho-
mens heterossexuais utilizam ou ja utilizaram algum tipo de produto de sex shop, e 30
nunca utilizaram, sendo possivel notar um equilibrio entre os respondentes que ja usa-
ram e os que nao. Grande parte destes homens reforcaram nunca terem visitado um sex
shop. E, para seguir uma marca, eles levam em consideracao a comunicacao dela (posts,
stories e informacgdes dos produtos), além de acompanharem para realizar compras fu-
turamente. Destes 59, 42 estariam mais propensos a comprar de uma marca que tem
comunicagao mais diversa.

Ao descrever sobre o que os levam a acompanhar uma marca nas redes sociais, 0s
principais pontos levantados por estes respondentes foram a criagcao de conteddo que
chame atencao, postagens interessantes sobre os produtos, posicionamento da marca
e comunicagao com seus seguidores e publicos. Além de relatarem a importancia de

postagens mais criativas, informacdes do momento e interativas nas redes sociais.
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No questionamento sobre o que acham importante para um sex shop conquista-
-los como clientes, estes homens abordaram a qualidade como o principal, reforcando
também a importancia de comunicar-se com todos os publicos, como um dos respon-
dentes sinalizou “ter comunicacao aberta com homens e mulheres”, bom contato com

os clientes/seguidores para dar boas indicacdes, novidades e quebra de padrdes.

HOMENS LGBTQIAP+

Dentre os respondentes, 18 sao homens que se consideram homossexuais, grande
parte sdao entre 24 a 30 anos, em que 6 deles ja seguem alguma loja de sex shop. Na per-
gunta sobre o que levou a acompanhar ou seguir um sex shop, a resposta mais utilizada
foia comunicacao. Este publico sinalizou nao conhecer a marca Dona Coelha. Ao descre-
ver o que os levam a seguir uma marca nas redes sociais, os respondentes abordaram,
principalmente, sobre conteddo dos posts, diversidade de informacao, representativida-
de e conteudos direcionados ao seu publico. O que vai de encontro com as respostas do
guestionamento sobre o que os levam a seguir um sex shop, em que reforcaram sobre
conteldo mais diverso, sobre sexualidade e novidades/inovacdo do mercado.

Na ultima pergunta acerca do que acham importante para um sex shop conquis-
ta-los como cliente, eles abordaram sobre a variedade de produtos, ter qualidade e co-

municagao “interessante”, saber identificar nichos e como comunicar-se com eles.

HOMENS BISSEXUAIS

10 dos respondentes sao homens bissexuais, em que grande parte € da faixa etaria
de 18 a 23. Sobre o uso de sex toys, 6 nao utilizam produtos e 4 ja utilizaram. Vale ressaltar
gue 7 destes respondentes nunca visitaram um sex shop, o que pode ser um fator que
os faz nao consumir produtos do tipo. Em relagao ao o que levaria o usuario a seguir uma
marca de sex shop nas redes sociais, 4 seguiriam para realizar compras futuramente,
seguido pela opcao da comunicagcao que a marca possui.

Estes homens ndao conhecem e nunca ouviram falar da Dona Coelha. Seguindo a
analise, todos os respondentes deste grupo estariam propensos a consumir uma marca

gue tem comunicacao mais diversa, inclusive reforcam sobre isso nas perguntas subse-
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guentes. Ao descrever sobre o que acham importante para uma sex shop conquista-los
como cliente, os usuarios relataram a importancia de focar em um publico diverso, ser

diferente das demais marcas do ramo e a variedade de conteudos e produtos.

MULHERES LGBTQIAP+

Ao olharmos para o género feminino e necessariamente LGBTQIAP+ (para os fins
da pesquisa), encontramos um publico jovem, onde sua maioria faz ou ja fez alguma
vez o uso de produtos de sex shop. Entre as que nunca utilizaram, todas afirmaram ter
interesse, 0 que Mmostra uma abertura desse publico para esse mercado.

Dentre as 36 que consomem (ou ja consumiram) itens, 27 seguem alguma loja
do ramo nas midias sociais, e apenas 1 nunca visitou o perfil, comportamento que de-
monstra abertura e interesse em acompanhar mais sobre sexualidade e pode resultar
em compras futuras. Para elas, a maior motivacao para acompanhar uma sex shop é a
comunicacao (posts, stories, informacdes sobre produtos e sexualidade).

Nas 3 perguntas abertas, quando perguntado o que as leva a seguir uma marca
(em geral), o que leva (ou levaria) a acompanhar uma sex shop nas midias e qual o fator
necessario para conquista-la como cliente, os termos em comum mais encontrados fo-
ram: conteudo, produtos, qualidade, identificacao e preco. Outros respostas que julga-

n u

mMos importante para os fins da pesquisa foram: “desconstrucao (de imagem)”, “comu-
nicacao educativa”, “autoconhecimento”, “nao sexualizacao de mulheres”, “itens que se
relacionam a comunidade LGBTQIAP+" e “nao compartilhar dicas referentes s6 ao sexo
entre homens e mulheres cis”.

100% das respondentes afirmmam que estariam mais propensas a comprar de uma

marca que tenha uma comunicagao mais diversa.
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814 <ONKLUSAO DA P<seLISA

Notou-se que grande parte dos ho-
mens heterossexuais e dos que pertencem
ao publico LGBTQIAP+ nao utilizam sex
toys e ndao seguem sex shops, principal-
mente, pela falta de conteudos para estes
grupos, gue acabam nao se sentindo re-
presentados. Tal fator é possivel identificar
ao analisar as descricdes das perguntas
abertas, em que os usuarios falam que se-
guiriam uma sex shop que tivesse conteu-
dos mais diversificados para se comunicar
com os clientes, eles ressaltam a importan-
cia de informacao, diversidade e em focar
em publicos mais diversos. Em um dos
comentarios, o usuario diz que “no geral
0s sex shop geralmente conversa apenas
com o publico feminino”, ou seja, 0 ramo

€ estereotipado como algo que é utilizado

apenas por mulheres. Logo, a Dona Coe-
Iha deve buscar ter uma comunicagao in-
formativa e mais proxima destes publicos,
além de mulheres, para assim, tornar-se a
maior do mercado, visto que alguns dos
seus concorrentes ja conseguem comu-
nicar-se com eles, como Amor de Luxo e
Pantynova.

Identificamos também que a Dona
Coelha atende a muitos dos quesitos apon-
tados pelo publico feminino LGBTQIAP+,
como foco na sexualidade sem hipersse-
xualizacao, conteudos informativos, tom
leve e qualidade dos produtos. Mas ainda
carece de uma comunicacao direcionada
para esse grupo especifico de pessoas, que
transmita diversidade, gere identificacao,

e as atraia como clientes.
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5 PIAGNOSTIKO

Para Kunsch (2016, p.152) a comunicagdo de uma organizagdo estd dividida em quatro par-

tes: a comunicacdo institucional, a comunicacdo mercadologica, a comunicagdo interna e a co-

municacdo administrativa. A jungcdo dessas partes desencadeia o que a autora vem a chamar de

composto da comunicagdo integrada. A unido desse composto visa construir de maneira estrate-

gica a imagem que uma organizacdo transmite para quem de alguma forma se relaciona com ela,

seus stakeholders. O diagndéstico aqui apresentado, se apoiou hessas vertentes comunicacionais

apresentadas por Kunsch.

51 <OMLNIKASAO ADMINISTRATIVA/INTRNA

A comunicacao administrativa é de-

finida por Kunsch como:

Aquela que se processa dentro da
organizagao, no ambito das funcdes
administrativas; € a que permite via-
bilizar todo o sistema organizacional,
por meio de uma confluéncia de flu-
xos e redes. (KUNSCH, 2016, p.152-153)

Complementada pela comunicacao
interna que € tida como “um setor planeja-
do, com objetivos bem definidos, para via-
bilizar toda a interacao possivel entre a or-
ganizacao e seus funcionarios” (KUNSCH,
2016, p.154).

A partir dos dados apresentados ao
longo do projeto, com o briefing, analises
internas e externas e ambas as pesquisas,
identificamos na marca forca e potencial
para liderar o segmento no pais. A coerén-

Cia e consisténcia na comunicagao interna

e externa, foi o que tracou a rota da cliente
até aqui e impulsionou seu crescimento no
cenario pandémico, mas o mercado dispo-
nivel para o crescimento da marca ainda é
muito grande. No decorrer da criacao da
marca Dona Coelha, notou-se uma men-
talidade que evoluiu em conjunto com as
mudancas da contemporaneidade brasi-
leira.

Toda a comunicacaointernada Dona
Coelha é dada presencialmente e depois
sinalizada no grupo de colaboradores no
WhatsApp. No escritorio, eles tém um mu-
ral para troca de recados e para informati-
vos internos, assim todos podem colaborar
com mensagens uns para os outros e ficar

por dentro das comunicacdes internas.
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5 2 <OMLNIKASAO MERSADOLOKIKA

A comunicacao mercadoldgica esta diretamente ligada aos objetivos de mercado e de
vendas de uma organizac¢ao. Seus objetivos sempre serao destinados a divulgagao pu-
blicitaria dos produtos ou servicos oferecidos pela empresa, e fica diretamente atribuida
a equipe de marketing sua coordenacao e direcao (KUNSCH, 2016, p.162-164).

O principal meio de divulgagao da Dona Coelha hoje sao as redes sociais, em especial o
Instagram. Nela estao os maiores esforcos para a divulgagao externa do sex shop, inves-
tindo inclusive, em acdes com influenciadores. Além disso, apostam em iniciativas de
e-mail marketing, a fim de, mas nao so6, promover o nome da marca, e transformar leads
em clientes.

Natali reconhece que a voz da marca € inteiramente dada por ela, construida através do
modo que ela se posiciona e pensa. O uso da imagem do marido e sécio Renan, ainda €
pouco explorado no ambiente virtual, mas vemos nessa fragilidade uma oportunidade
de reafirmar a imagem educativa que a marca preza e tem, se comunicando e gerando
identificagao com outros publicos além do feminino. Ao consultarmos o site da organi-
Zacao, a pesquisa disponibilizada pela marca, e a realizada pela propria agéncia Eros, fica
claro que sua comunicag¢ao atende uma comunidade heteronormativa com a qual ela ja
construiu autoridade e confianca. As categorias encontradas no site sao: “vulvas”, “pénis”
e “usar a dois”, e sentimos falta de uma categoria que informe e explore o viés educativo
gue a marca tem, para com o publico LGBTQIAP+. Diante disso, o plano de comunica-
¢cao para o cliente trara estratégias de branding para reforcar as duas figuras da sextech,
masculina e feminina, englobando nossa estratégia de posicionamento de marca.
Outro ponto observado, € a falta de um calendario editorial que atenda efetivamente to-
das as redes sociais na qual a Dona Coelha tem perfis. Presente no Instagram, Facebook,
Twitter, Tik Tok, YouTube e Spotify, a marca direciona a maior parte dos seus esforcos
em nutrir o Instagram com conteudos diarios, tanto nos stories quanto no feed, e acaba
deixando as outras redes pouco nutridas de conteddo, uma estratégia desinteressante
se pensarmos na integracao comunicacional que os perfis devem ter, se comunicando

de acordo com o perfil individual de cada rede.
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5.3 <OMLNIKASAO INSTITLKIONAL

A comunicagao institucional € a ges-
tao estratégica das relagdes publicas, com
a finalidade de construir uma imagem po-
sitiva no ambiente politico-social ao qual
ela estd inserida. E a vitrine de uma orga-
nizacao, pela qual é possivel enxergar a
identidade corporativa trabalhada, como a
Missao, sua visao e seus valores (KUNSCH,
2016, p.164-165).

Quando refletimos sobre os objetivos
de negdcio, que incluem tornar-se a maior
sex shop do Brasil, e comecamos a tragar
as estratégias necessarias para isso, temos
como principal problema de comunicacao
a necessidade de atingir e conversar com
outros publicos, aléem do identificado pela
pesquisa. Por se tratar de uma marca imer-
sa no digital, com atuacao exclusiva por
e-commerce e redes sociais, sua comuni-
cagao, comportamento e posicionamen-
to nesses meios é o fator que determina
com que publicos as mensagens conver-
sarao. A presenca do Renan ainda € escas-
sa para conteudos do universo masculino,
em especial no Instagram, a rede em que
a marca tem mais seguidores e maior ex-
posicao. Grande parte das publicacdes sao

feitas para casais, e pouquissimas sao as

vezes em que ele aparece com dicas para
homens, assunto que ele domina e tem
propriedade para transmitir e educar, ain-
da mais se pensarmos na baixa quantida-
de de clientes homens, aliado aos relatos
da dificuldade de se comunicar com esse
publico, por motivos como machismo, se-
xualizacao e assédio.

A internet é o Unico espaco que a
Dona Coelha encontra hoje para a ven-
da de seus produtos, mas nao so isso, usa
sua influéncia para fazer com que todos os
conteudos construidos pela marca tenham
carater educativo. E uma responsabilidade
gue a sex shop assume, de nao ser apenas
Mmais uma marca no meio de varias que
surgem diariamente, mas sim de, através
da educacao sexual desestigmatizar nao
sO seu nicho de atuagao, como também de
mudar a percepg¢ao sobre o que é sexo No
imaginario coletivo.

Um espaco a ser preenchido no re-
lacionamento com os publicos de interes-
se da marca, sao com as organizacdes do
terceiro setor, para o desenvolvimento de
acoes de responsabilidade social. Ha in-
teresse por parte da Dona Coelha em se

tornar ativa nessas atividades, em especial
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nas que conversem diretamente com o
seu negocio, sempre seguindo a linha edu-
cativa que a organizagao construiu e preza
tanto em sua comunicagao.

A marca tem espago para crescer. Ja
€ uma meta expandir e sair do e-commer-
ce. A partir desse plano, esperamos prepa-

rar os consumidores para interagirem com

a marca fora do digital, batendo de frente
com as grandes sex shops que ja contam
com espaco fisico, como a Exclusiva. Parte
dessa estratégia trabalhara fortemente a
construcao de autoridade da Dona Coelha,
levando isso como destaque para ser lem-

brada e se diferenciar das demais.
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10 PLANG D<€ ACAO

Machado Neto (2015, p. 40) propde quatro instancias centrais que trazem resultados po-
sitivos e consistentes na comunicacdo estratégica das empresas, sendo estas: reconhecimento
(com presenca forte na internet e com arte narrativa), relacionamento (servicos de atendimento ao
cliente e contato proximo com tais); relevancia (marketing social); e reputacdo (isto €, divulgacdo
e memoria da empresa). A Eros Comunica¢do busca em suas agdes seguir com os Quatro Rs das
Relacdes Publicas Plenas propostas por Marcondes, focando em tornar a Dona Coelha ainda mais
reconhecida no ramo, relacionar-se cada vez mais com os diversos publicos, tornar-se relevante
socialmente e construir uma reputagdo forte que promova de forma continua a sua imagem.

No primeiro semestre de 2023, buscaremos focar em acgdes voltadas em fortalecer a ima-
gem da Dona Coelha nas redes sociais, estabelecendo parcerias e reforcando sua presenca em
conteudos digitais que atinjam um numero maior de usudrios, aproximando também de outros pu-
blicos. J& no segundo semestre, apds reforgcar sua imagem em meios digitais, visamos agdes vol-
tadas a divulgacdo fora das midias, de forma presencial, firmando o seu home na mente dos mais

diversos publicos e potenciais consumidores.

101 A<O<S D< POSIKIONAMENTO

A fim de posicionar a Dona Coelha como autoridade em sexualidade para os mais di-
versos publicos, a acao busca a insercao de conteudos de forma linear voltados a temas
tanto para o publico feminino, quanto masculino e LGBTQIAP+. Vale destacar o apareci-
mento da marca em outras plataformas, como TikTok e YouTube, em que hoje, a Dona
Coelha nao possui periodicidade. Tal agao busca aumentar a presenca digital da marca,
além de posiciona-la como centro de informacao sobre sexo em todas as redes sociais.
Por isso, a acao é intitulada com a denominacao “Professor”, pois faz alusao ao principal

responsavel por ensinar e transmitir conhecimento.
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DESCRIGCAO DA AGAO:

Definicao de um calendario editorial de 6 meses para a publicacao dos conteu-
dos nas midias sociais (como Instagram, Tik Tok, YouTube, vale ressaltar que os ultimos
possuem pouca participacao periddica por parte da marca) priorizando a producao de

videos pela facilidade de viralizacao e preferéncia dos algoritmos por esse formato.

OBIJETIVO:

Construir um cro-
nograma de posts com
regularidade, permane-
cendo a marca presen-
te na mente dos segui-
dores. Essa acao busca
fazer com que a marca

se adapte aos formatos

PUBLICO-ALVO:

Todos os seguido-
res da Dona Coelha. Além
disso, como o foco sera a
producao de videos nos
canais, sera possivel ala-
vancar o numero de pes-
soas que acompanham e

seguem a marca.

META:

Aumentar em 20%
O NUmero de seguidores
no Instagram, totalizan-
do 120 mil. Hoje a conta
do Tik Tok tem 26 segui-
dores, a meta seria che-
gar aos 5 mil. Além disso,

aumentar em 10% o nu-

e algoritmos que estao mero de inscritos no You-

dando certo nos canais, Tube.
reforcando a sua comu-

nicacao digital.

ESTRATEGIA:
Alinhado a equipe de comunicagcao da Dona Coelha, sera definido um cronogra-

ma de publicacdes semanais sendo:

2 conteudos no YouTube, sendo por video e shorts, com o objetivo de aumentar o
engajamento, construir autoridade e reforcar o viés educativo que a marca ja tem,
mMas com espaco para ampliar, indo além da divulgagao de produtos, como ja ocorre
atualmente.

3 videos no TikTok, investindo na producao de conteudo para a plataforma assim

como faz no Instagram, produzindo conteudos que atendam ao comportamento de
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usuarios gue consumam esse nicho.

6 postagens no Instagram, destas sendo 2 com a presenca do Renan abordando
sexualidade masculina para tentar atingir esse publico; 2 posts sobre sexualidade e
comportamento feminino; 1 voltado exclusivamente para o publico LGBTQIA+ e 1 re-
els sobre conteudos relacionados a sexualidade dos publicos feminino masculino e
LGBTQIAP+.

Atualizacdes diarias nos stories, sempre lembrando da figura do Renan nas publica-
¢des para conversar com o publico masculino e trazer a imagem dele para dentro do
Instagram de forma continua. Quando nao houver publica¢cdes no feed, explorar fer-
ramentas como caixinhas de perguntas, enquete, conversando de fato com os usua-

rios, indicacdes de literatura, cinema, musicas, etc.

QUADRO 1 - CRONOGRAMA EDITORIAL SEMANAL

HORARIO SEGUNDA TERGA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO DOMINGO
Enquete sobre ReelStSonTa s site) Post carrossel no IG Abrir caixinha de
10H AS posigdes sexuais B ———— sobre sexualidade ~ perguntas via Stories
12H nos stories do IG masculina sobre sextoys

Post com dicas do

Postagem sobre Postagem sobre
2 = Renan de como

12H AS sextoys da marca e sextoys para o Stories com relatos homens podem
como usar/se blico LGBTQIAP+
15H o I . P Ql sobre os produtos N0 potencializar o prazer
satisfazer no I na hora do sexo
R da dit il
he"ﬂ" a ':35 para 5 Fazer um TikTok
. omens.so re s-exo Realizar video de Shorts do YT educativo sobre as
15H AS nos stories, pedindo alguma Trend no i 0 novo i e
ara as usudrias i if
18H pi S usudri TikTok envolvendo video como ndo se
compartilharem com sexo no meio

i machucar na hora H
seus parceiros

Stories mostrando

i Video com N "
N Resultado da enquete pibradores Video no/TikTok: NVitco0DNe e Indicagdes de filmes
18H As nos stories com fucidinnosta com cortes do novo curiosidades do pelo site elouredes  ScnSUais e educativos
21H interagdes da Natali Eemanalb) video do YT sexo no YT e nos Stories para o
funcionalidades domingo

experiéncias sexuais

ST ED Dicas via Stories do

21H As A 1G sobre sexo lésbico
com informagdes

23H YT, afi
para 0¥l a_"“ e oriundas do blog da
conversio
marca

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.

METRICAS

Ja que a acao sera completamente digital e focada nas redes sociais (Instagram,
YouTube e Tik Tok), as métricas utilizadas para avaliar o resultado da acao serao: taxa de
alcance, engajamento, visualizacdes nas publicacdes e o nimero de seguidores/inscri-

tos.
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CRONOGRAMA

QUADRO 2 - CRONOGRAMA PROFESSOR COELHO/COELHA

CRONOGRAMA - AGOES - EROS COMUNICAGAO

Professor Coelho/Coelha

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
Detalhamento
Q1 Q2 Q1 Q2 1 Q2 a1 Q2 a1 Q2 Q1 Q2
Reunido com a equipe de social media X
Insergio do cronograma editorial X
Produgdo dos conteldos X X X X X X X X X X X

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.

10.2 A¢O<€S D<€ RELACIONAMSNTO

Um estudo realizado pela plataforma CupomValido.com.br com os dados da Sta-
tista e da HootSuite revelou que o Brasil € o pais mais influenciavel globalmente. De
acordo com a pesquisa, no pais os influenciadores sao relevantes na decisao de compra
dos consumidores. Ainda sobre o estudo, cerca de 43% da populacao ja realizou uma
compra influenciado por algum criador de conteudo.

O marketing de influéncia consolidou-se nas estratégias das empresas que bus-
cam ter proximidade com determinado publico. Os influenciadores digitais constroem
uma audiéncia engajada e fiel, que leva em consideracao a experiéncia e a recomen-
dacao do influencer. Por isso, para a marca conseguir aproximar-se de determinados
publicos, como o LGBTQIAP+ e homens heterossexuais, buscamos influenciadores que

atinjam essas audiéncias com confianca e autenticidade.

DESCRICAO DA ACAO:

Aumentar e potencializar o pool de influenciadores da marca, a fim de atingir um
numero maior e diversificado de usuarios. O relacionamento da marca com os influen-
ciadores sera tanto organico quanto pago. Os influenciadores pagos serao os que tém

um numero maior de seguidores nas redes sociais, ultrapassando mais de 600 mil e
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gue possuem uma taxa alta de engajamento. Enquanto o relacionamento com micro e
macro influenciadores sera organico, com envio de press Kits personalizados. Além dis-
so, teremos parcerias pagas com paginas de alto engajamento no Instagram, utilizando
de seus seguidores para alavancar o nome e reconhecimento da marca. Em comum, as

parcerias iriam abordar temas relacionados a experiéncias sexuais, sex toys e sexualida-

de.
OBJETIVO:

Fazer a marca atin-
gir novos publicos e rela-
cionar-se com usuarios
que podem alavancar
a marca Dona Coelha,
pois os influenciadores e
paginas escolhidos pos-

suem um alto alcance de

PUBLICO-ALVO:
Atingir pessoas
LGBTQIAP+, homens e

mulheres heterossexuais.

META:

Aumentar em 2%
a taxa de engajamen-
to nos perfis da marca,
principalmente do Insta-
gram. Além do aumento
de 30% nos acessos ao
site no decorrer das par-

cerias.

nichos diversificados e
possiveis consumidores

da marca.

ESTRATEGIA:

Como parte da estratégia da acao, mapeamos influenciadores e paginas de hu-
mor que consideramos chaves no aumento de visibilidade da Dona Coelha. Em um pri-
meiro momento, pensamos em duas mulheres heterossexuais que a marca faria uma
parceria paga, sendo estas: Karol Conkad' e Catia Damasceno? Com elas, a marca pode
continuar o contato proximo com o publico feminino, explorando os seguidores destes
perfis.

A Karol Conka € uma mulher negra e bissexual que aborda o empoderamento
feminino, a vista disso, seria interessante a criacao de um Reels com a marca sobre sex

toy e sexualidade, utilizando de memes relacionados ao perfil. J& a Catia Damasceno,

! Disponivel em: <https://www.instagram.com/karolconka/>.
2 Disponivel em: <https://www.instagram.com/catiadamasceno/?hl=pt-br>.
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por ser referéncia no ramo, poderia alavancar a marca para todas as regides do Brasil e
também as vendas de sex toys produzidos pela marca. A acao com a Catia focaria em
abordar sobre estes produtos erdticos com o humor caracteristico do perfil, falando so-
bre como satisfazer-se e o seu parceiro (a) na relacao sexual em um video no Instagram

e no Tik Tok.

FIGURA 32 - PARCERIAS PAGAS

KAROL CONKA - 1.7M
Cantora

Apesar de ter passado por uma época de "cancelamento”, hoje se
mantém como referéncia no rap, sendo uma mulher negra que fala
sobre empoderamento feminino. Além disso, € uma apresentadoras
do programa “Prazer Feminino” do canal GNT, abordando
abertamente sobre as questdes de género, sexo, autoconhecimento e
universo feminino.

CATIA DAMASCENO - 7.5M

Sexdloga
( |
l 1 Uma das sexélogas mais famosas do Brasil, possui alto
i
|1 | engajamento no TikTok, no Youtube e no Instagram. Quando se

aborda sobre sexo, a Cétia € o rosto conhecido por falar sobre o
assunto com propriedade.

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.

Um dos publicos com os quais a Eros Comunicag¢ao busca aproximar-se da marca
€ o0 LGBTQIAP+. Por isso, para manter-se em contato e criar um relacionamento com ele,
pensamos em dois criadores de conteudo que tém proximidade e relacao com: Mandy
Candy?® e Diva Depressao“.

Com a Mandy Candy, seria relatado pela influencer suas experiéncias sexuais re-
lacionadas a sua transicao de género. Ja o Diva Depressao viraliza diversos conteudos
de React, ou seja, videos reagindo a determinados temas. Por conta deste formato ser
bastante utilizado hoje, a parceria com o Diva Depressao seria eles reagindo a alguns sex

toys, como sao utilizados e as experiéncias dele, caso existam.

3 Disponivel em: <https://www.instagram.com/mandycandy/?hl=pt-br>.
4 Disponivel em: <https://www.instagram.com/divadepressao/?hl=pt-br>.
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FIGURA 33 - PARCERIAS PAGAS 2

MANDY CANDY- 806K
Influenciadora
A youtuber comanda o canal Mandy Candy, onde compartilha

suas experiéncias com transigéo de género e curiosidades de
sua vida.

DIVA DEPRESSAO - 2M

Cantora

Canal no YouTube de entretenimento que possui participacéo ativa
no Instagram. Abordam sobre o universo da internet, divas pop,

compartilham vlogs sobre suas vivéncias, comentam eventos e
festas.

FONTE: EROS COMUNICACAQ, 2022.

Como descrito anteriormente, outro publico com o qual a marca nao tem proximi-
dade e relacionamento € o de homens heterossexuais, principalmente por sua comuni-
cagao nao se estender a eles. Por isso, para atingir este publico, buscamos influenciado-
res de meios em que o publico masculino é mais frequente, como o futebol e a comédia.
Notou-se o potencial em uma parceria com o Grupo 4 amigos®, que possuem alguns
topicos sobre relacionamento e sexo em seus stand-ups. Na criagao de conteudo com a
marca, eles iriam relatar suas experiéncias utilizando produtos eroticos de forma humo-
ristica em algum dos blocos de seus shows e o conteudo seria replicado no Reels do Ins-
tagram. Outro influenciador que tem contato com o publico masculino, principalmente
no Instagram e YouTube, é o Fred do Desimpedidos®, visto que ele ja fala abertamente
sobre sexo, seria interessante a criacao de um Reels dele falando suas experiéncias sexu-

ais e como os produtos éroticos poderiam ter as melhorado.

5> Disponivel em: <https://www.instagram.com/os4amigos/>.
6 Disponivel em: <https://www.instagram.com/fred/?hl=pt-br>.
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FIGURA 34 - PARCERIAS PAGAS 3

FRED DESIMPEDIDOS - 9.1M
Apresentador

Youtuber e apresentador no canal Desimpedidos, onde esta
desde 2015 e ficou popularmente conhecido por falar sobre
futebol. Diariamente mantém contato com seus seguidores via
stories e contetidos no Instagram.

GRUPO 4 AMIGOS - 1.9M
Comediantes
Conjunto de comediantes e amigos que se juntam para realizar

stand-up, contando suas melhores observacdes e experiéncias do
cotidiano.

FONTE: EROS COMUNICAGAQ, 2022.

Em paralelo, a marca manteria uma relacao organica através de press Kits perso-
nalizados para micro e macro influenciadores do Instagram, do TikTok e YouTube. Estes
profissionais conseguem comunicar-se diretamente com um nicho especifico, passan-
do credibilidade e confianca, visto que possuem uma proximidade maior com seus se-

guidores por serem mais acessiveis.

FIGURA 35 - PARCERIAS ORGANICAS

PENELOPE NOVA - 179K
Sexéloga

AMANDA ARAUJO - 1.3M
Dangarina

Coreégrafa da Luisa Sonza, ela possui um sex symbol Sexoéloga e apresentadora, sendo uma das pioneiras
e uma liberdade para falar sobre sexualidade em seus

conteddos.

em falar sobre sexo na Televis&o no programa Ponto
Pé da MTV.

CONSELHOS DE AFRODITE - 153K

LAURA MULLER - 535K Criadora de contetido

Sexologa
Com 2.6M no TikTok, ela aprimora a satde sexual

Sexoéloga e psicologa, Laura é referéncia quando se - . . .
feminina ensinando melhores posigdes e dicas sobre

fala sobre sexo e bem-estar sexual feminino.

Sexo.

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.
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FIGURA 36 - PARCERIAS ORGANICAS 2

KLEBIO DAMAS - 934K

Digital Creator

§ Apresentador do canal Mundo Paralelo com mais de 1
milh&o de inscritos. Aborda sobre filmes, séries, livros,
musicas e relacionamentos de forma entretida.

LORELAY FOX - 695K
Youtuber

Drag queen e criadora de contetido que aborda sobre
sexualidade, pablico LGBTQIAP+, entre outros temas.

Q

MAICON SANTINI - 440K
Apresentador

Criador de contetido e blogueiro, Maicon mostra seu
cotidiano nos stories e sobre diversos assuntos do
cotidiano, incluindo suas experiéncias na comunidade
LGBTQIAP+.

VITINHO - 1.4M

Criador de contetido

Estudante de medicina e digital creator. Aborda sobre
curiosidades da medicina e educagéo sexual no
Instagram e TikTok.

FONTE: EROS COMUNICACAOQ, 2022.

O Kit seria uma caixa em formato dodecaedro totalmente roxa, com o logo de co-

elho na frente. O conceito da caixa é ser parecida com dados de posi¢cdes sexuais, um

acessorio conhecido no meio. Em cada compartimento da caixa, seria incluido algum

item do kit. Dentro da caixa serd enviado:

Sex toy e lubrificante da marca;

Carta de apresentacao da empresa e do produto na abertura da caixa;

Na tampa de cada um dos lados do dado, teria um numero que corresponderia a

uma posicao sexual. Dessa forma, nao seria apenas uma caixa, mas também um ob-

jeto de diversao;

Outro checklist da brincadeira de “Eu nunca” e de icones de posi¢cdes sexuais e toys,

gue quando o influenciador usasse e/ou experimentasse, ele marcaria.
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FIGURA 37 - CAIXA PRESS KIT

FONTE: EROS COMUNICACAOQ, 2022.

METRICAS

Ja que a acao sera focada no digital, as métricas utilizadas para avaliar o resultado
da acao serao taxa de alcance, engajamento, visualizagcdes nas publicacdées e o numero

de seguidores/inscritos nas redes sociais da marca. Além disso, aumento de acessos no

site.

CRONOGRAMA

QUADRO 3 - CRONOGRAMA POOL INFLUENCIADORES

CRONOGRAMA - AGOES - EROS COMUNICAGAO

Pool de Influenciadores Dona Coelha
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho

Detalhamento
[0} Q2 1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2
Planejamento estratégico das parcerias X X
Contato com a equipe dos influs e negociacées X X
Primeiras postagens em parceria com os influs X X X X
Envio de press kits pros influenciadores organicos X X X X X X X
Ultimas postagens em parceria com os influs X X X X X X
X X

Resultados oriundos da agio

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.
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INVESTIMENTO
A partir dos valores disponibilizados pela plataforma Influency.me, inserimos os
valores cobrados por video/reels, story e postagem dos influenciadores. Ja a média de

valores dos produtos para a criagcao do press kit foram cotados via site EI07.

TABELA 2 - INVESTIMENTO POOL INFLUENCIADORES

POOL DE INFLUUENCIADORES

Parcerias pagas

Nome do influ Valor video/reels Valor story Valor post Total

Karol Conka RS 2.281,77 RS 2.281,77 RS 2.966,3 RS 7.529,84
Catia Damasceno RS 12.676,15 RS 10.547,77 = RS 19.223,92
Mandy Candy RS 6.144,01 R$ 2.958,23 RS 3.987,22 RS 11.089,46
Diva Depressédo RS 2.016,12 RS 970,72 RS 2.620,94 RS 5.607,78
Grupo 4 amigos RS 4. 891,16 RS 2.355 RS 3.061,51 RS 10.307,67
Fred desimpedidos RS 19.700,97 RS 13.818,99 = RS 29.519,96

Total: RS 83.278,63
Parcerias érganicas - Press Kit

Produtos & servigos Valor médio Tipo quantidade Total

Caixa RS 62 = 8 RS 496

Preco de sex toys RS 400 8 RS 3.200

Taxa de entrega RS 83 Sedex 8 RS 664

Estilizacdo da caixa RS 255 — 8 RS 2.040
Total: RS 6.370

FONTE: EROS COMUNICAGAO, 2022.

Segundo estudo realizado pela plataformma CupomValido.com.br, com dados da
Statista e IBOPE (2021), atualmente o Brasil € o terceiro pais que mais consome podcasts
no mundo, com 30 milhdes de ouvintes, ficando atras apenas da Suécia e da Irlanda. E
de acordo com uma pesquisa realizada pela Globo (2021), 57% dos respondentes come-
¢caram a consumir podcasts durante a pandemia de COVID-19. Diante dos dados, a in-
sercao da marca nesse meio como forma de divulgar e alcancar novos publicos se torna

imprescindivel.

DESCRICAO DA ACAO:
Aumentar a exposicao de marca da Dona Coelha em podcasts grandes e com

credibilidade para expandir a cartela de clientes da marca, entrando em espagos pouco
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explorados nas estratégias atuais da empresa.

OBIJETIVO:

Aumentar a base
de clientes da Dona Coe-
Iha a partir da exposicao
de marca promovida pe-
los convidados; Se reafir-

mar como uma fonte de

PUBLICO-ALVO:

Toda e qualquer
pessoa que tenha conta-
to com os podcasts suge-

ridos para participacao.

META:

Aumentar em 10%
a busca pela Dona Co-
elha no Google Trends
apos cada episddio pu-
blicado; Converter 1% dos

ouvintes dos episodios

bem-estar sexual. em compras no site com

o cupom disponibilizado.

ESTRATEGIA:

Atualmente, a Dona Coelha tenta, através das suas redes sociais, promover o bem-
-estar sexual dos seus seguidores em um trabalho educativo e que busca nao sé vender
seus produtos, mas também desestigmatizar o tabu em relacao ao sexo, que ainda é
muito forte no pais. Inserir a Dona Coelha em podcasts que oferecam espaco para a
marca promover sua expertise sera mais uma etapa da narrativa que esse plano de co-
municagao tem construido. Separamos aqui dois tipos de insercao: uma paga, € uma
tentativa de participacao organica.

Na primeira parceria paga, escolhemos o podcast de contacao de historias apre-
sentado por Déia Freitas, “Nao Inviabilize”, que conta com um quadro de episdédios cha-
mado “Pimenta no dos outros”, que traz depoimentos um pouco mais picantes envia-
dos pelos seguidores do canal. Aqui, a intencao € promover a Dona Coelha na abertura
de 4 episddios que envolvam situacdes dos ouvintes do podcast com brinquedos ero-
ticos. Além de ter total fit com a marca, nas redes sociais contam com expressivos 440
mil seguidores. E ndo so isso, hoje o Nao Inviabilize é o Unico podcast que conta com um
aplicativo gratuito que pode ser encontrado na PlayStore para aparelhos Android e na

AppStore para dispositivos iOS, onde todas as suas historias ganharao versdes em libras.
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FIGURA 38 - CAPA PODCAST
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FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.

O outro podcast que ira atender a parceria paga € o “Santissima Trindade das Pe-
rucas’, apresentado pelas drag queens: Bianca DellaFancy, Duda Dello Russo e LaMona
Divine. Com episodios que abordam relacionamentos, noticias, cultura pop e vivéncia
LGBTQIAP+, o podcast esta diretamente atrelado a busca por diversidade na construcao
do nosso storytelling até aqui sendo inserido em 2 episédios. As apresentadoras juntas
contam com mais de 990 mil seguidores em suas redes sociais.

Além das publicidades inseridas nos podcasts “Nao Inviabilize” e “Santissima Trin-
dade das Perucas”, gueremos promover a Dona Coelha em outros dois podcasts de ma-
neira organica, dessa vez com a participacao direta da propria Natali, aproveitando sua
formacao em sexologia.

O primeiro podcast é o “Bom Dia, Obvious”, apresentado por Marcela Ceribelli,
diretora criativa da Obvious Agency, e que aborda autocuidado, carreira, saude mental,
autoestima e diversas problematicas do cotidiano, e o segundo é o podcast “Calcinha
Larga”, apresentado por Camila Fremder, Helen Ramos e Tati Bernardi, que conta com
entrevistados diferentes a cada episddio e que traz a oportunidade da Dona Coelha falar
sobre trajetoria, carreira, autocuidado e muito sexo.

Com isso, esperamos que a Dona Coelha consiga nao s6 promover a sua marca,
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mas transforma-la em um ambiente seguro para tratar sobre sexualidade, e se posicio-
nar como autoridade quando o assunto é sexo.

Em todas as oportunidades sera oferecido um cupom de desconto de 10% para a primei-
ra compra no site da sex shop.

Vale destacar que, para manter o relacionamento adquirido na participacao do podcast
Obvious, a marca iria associar-se na criacao de postagens relacionadas a sexo, experién-
cia com sex toys e sexualidade nas paginas do Instagram: @obvious.cc, @chapadinhas-
deendorfina e @prazerobvious, que totalizam juntas quase 1.5 milhdes, possuindo uma

boa taxa de engajamento e relacionamento com seus seguidores.

METRICAS
Para avaliar o impacto da acao, no periodo de veiculacao das publicidades e parti-
cipagao organica, mediremos as buscas pelo nome da Dona Coelha no Google Trends, a

guantidade de redirecionamentos feitos a partir das redes sociais.

CRONOGRAMA
QUADRO 4 - CRONOGRAMA COELHACAST

CRONOGRAMA - AGOES - EROS COMUNICAGAO

Coelhacast
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
Detalhamento

Q1 Q2 o1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2
Planejamento estratégico da participagéo X X
Contato com as equipes e firmac&o de parceria X X
Participagdo nos podcasts X X X X X
Criacdo de conteldo com a Obvious X X
Resultados oriundos da acdo X

FONTE: EROS COMUNICACAOQ, 2022.
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INVESTIMENTO

Entramos em contato com os podcasts em que a marca realizaria a parceria paga,

a fim de cotar os valores.

TABELA 3 - INVESTIMENTO COELHACAST

COELHACAST
Produtos & servigos Valor médio Tipo Quantidade Total
N&o inviabilize RS 10.000,00 - - RS 10.000,00
Santissima Trindade das Perucas RS 5.300,00 - - RS 5.300,00

Total: RS 15.300,00
FONTE: EROS COMUNICAGAO, 2022.

10.3 ACAO SOLIAL

Um estudo mais recente realizado pela Deloitte, “2021 Global Marketing Trends”,
mostra que os consumidores estao cada vez mais atentos ao proposito e aos valores das
marcas para guiar suas preferéncias de compra, e crescentemente estao preocupados
com o papel das empresas em acdes de responsabilidade social. A sociedade comeca
a exigir um maior posicionamento e uma geragcao de impacto positivo que vai além da
venda de produtos e servicos. Por isso, a fim de atrelar o desejo da Natali Gutierrez na
volta de encontros e consultorias presenciais com a falta de relacionamento que a mar-
Ca possui com organizag¢des feministas e projetos voltados a responsabilidade social, a

Eros Comunicacao busca aproximar a Dona Coelha deste publico.
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DESCRIGCAO DA AGAO:
Levar a expertise da fundadora e sexéloga, Natali Gutierrez, para encontros de co-
letivos feministas da cidade de Sao Paulo, a fim de estreitar lagos com estas organiza-

coes.

OBIJETIVO:

Associar-se e man-
ter uma relagcdao com or-
ganizacdes feministas,
desenvolvendo ac¢des de

responsabilidade social,

PUBLICO-ALVO:

Atingir mulheres,
clientes ou nao da Dona
Coelha, e pessoas que a
ONG atinge na cidade de

Sao Paulo.

META:

Participacao de, no
minimo, 60 pessoas nas
consultorias presenciais

feitas em parceria com a

ONG.

a fim de agregar valor a

marca.

ESTRATEGIA:

Natali Gutierrez participaria de encontros da ONG Coletivo Feminista Sexualidade
& Saude’. Estes encontros seriam um bate-papo leve e descontraido acerca de saude,
sexualidade e bem-estar sexual feminino. As mulheres participantes poderiam questio-
nar e contar experiéncias que tiveram em suas vidas, algo parecido como um bate-papo
entre amigas, criando um ambiente intimo e confortavel para falarem sobre si mesmas.
No fim do evento, Natali distribuiria um mini kit com a itens de higiene, cartilha sobre
sexualidade/salde e preservativos. Além disso, Natali iria auxiliar financeiramente a ONG
Coletivo Feminista Sexualidade & Saude, que possui consultérios para mulheres em Sao
Paulo. Vale ressaltar que esta parceria seria exposta nas redes sociais da marca e na do

coletivo, que possui 38 mil seguidores.

7 Disponivel em: <https://www.mulheres.org.br/coletivo-feminista/>.
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FIGURA 39 - BRINDE

FONTE: EROS COMUNICAGAO, 2022.

METRICAS

As meétricas utilizadas para medir a eficacia da acao sera o numero de partici-
pantes do bate-papo, para verificar a aderéncia do publico a iniciativas deste tipo. Para
avaliar a efetividade da acao, as convidadas iriam responder a um questionario via QR
Code que foi entregue com o brinde no final do evento. Este questionario teria pergun-
tas sobre como foi a experiéncia da pessoa, além de verificar pontos de melhorias, assim

coletamos feedbacks para aperfeicoar o bate-papo nas proximas oportunidades.

CRONOGRAMA

QUADRO 5 - CRONOGRAMA COM ELAS E PARA ELAS

CRONOGRAMA - AGOES - EROS COMUNICAGAO

Com elas e para elas
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2

Contato com a equipe da ONG X

Detalhamento

Planejamento das consultorias presenciais X X

Augxilio financeiro da marca para a ONG X

Primeiro encontro em parceria com a ONG X

Resultados e insights do primeiro encontro X X
Planejamento do segundo encontro X X

Segundo encontro X

FONTE: EROS COMUNICAGAO, 2022.
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INVESTIMENTO
Os valores do lubrificante, da nécessaire e dos preservativos foram obtidos direta-

mente com a Natali. Os demais produtos foram cotados pelo site Elo7.

TABELA 4 - INVESTIMENTO COM ELAS E PARA ELAS

COM ELAS E PARA ELAS
Cotacgao dos valores

Produtos Valor médio quantidade total
Absorvente RS 9,49 100 RS 949,00
Protetor didrio RS 10 100 RS 1.000,00
Preservativos RS 12 100 RS 1.200,00
Lubrificante intimos RS 14,9 100 RS 1.490,00
Nécessaire RS 29,9 100 RS 2.990,00
Auxilio financeiro RS 3.000 - RS 3.000,00

Total: RS 10.629,00
FONTE: EROS COMUNICAGAO, 2022.

10.4 ASO<S OFF

Como proximo passo apos o reposicionamento nas redes sociais, construindo um
novo ambiente e adequando a comunicagao para o nicho que queremos atrair, chegou
entdao a hora de irmos atras deste publico.

Para alcancar o objetivo de se tornar a maior sex shop do Brasil e expandir o alcan-
ce da marca, vimos/entendemos que serdo necessarias acbes off, trazendo a loja para
fora do ambiente digital, marcando presenca de forma inovadora e tangivel.

Ao se inserir no contexto e momento corretos, esperamos que a marca possa se

apresentar e prospectar seguidores, que podem virar potenciais clientes.

><ROSD

COMUNICAGCAO

122



DESCRIGCAO DA AGAO:

Em uma forma de chegar até onde nosso publico-alvo estd, a Dona Coelha ird rea-
lizar parceria com algumas baladas estratégicas na cidade de Sao Paulo, com ativagdes
marcantes para criar awareness, associando-a com momentos divertidos e gravando a

marca na mente das pessoas.

OBJETIVO:

Apresentar a loja
para aqueles que ainda
ndo a conhecem, pro-
porcionando uma expe-
riéncia positiva, além de
explorar o tema da se-
xualidade de forma leve
e descontraida, gerando
engajamento organico

e brincando com o ima-

PUBLICO-ALVO:

Publico LGBTQIA+,
entre homens e mulhe-
res, que frequentam ba-

ladas em Sao Paulo.

META:

Aumentar em 10%
O NUmero de seguidores
e as visitas ao site a par-
tir dos links das redes so-
ciais. Espera-se também
uma conversao notavel,
com pelo menos 25% dos
cupons distribuidos sen-
do utilizados nos 2 meses

apos a acao.

ginario das pessoas pre-

sentes.

ESTRATEGIA:

As baladas e festas escolhidas estao localizadas na capital de Sao Paulo, em en-
derecos movimentados e ja conhecidos da noite paulistana. Primeiro, havera ativacoes
com distribui¢ao de brindes no Club Yacht, Vikos, Bubu, e Tunnel. A ideia € que a cada
final de semana (sexta e sabado) do més de Agosto de 2023, a Dona Coelha marque pre-
senca em uma balada, totalizando 8 noites, promovendo a distribui¢cao de itens como
uma forma de expor os produtos e a marca.

Entre eles, camisinhas masculinas e femininas em um porta-camisinha personali-
zado com as cores, logo e user “@donacoelha”, amostras de 30g do lubrificante proprio
da marca, tatuagens adesivas com o logo, e uma quantidade limitada de cupons de 10%

de desconto. A ideia é que cada cupom contenha um QR Code que direciona a um con-
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vite para a festa que sera realizada pela loja, além do codigo de desconto.

Apds isso, em um segundo momento, a Dona Coelha ird patrocinar uma noite te-
matica na Selva, uma das baladas mais famosas da cidade, na Rua Augusta. Com o tema
“Toca da Dona Coelha”, o clube sera todo ambientado nas cores que compdem sua iden-
tidade visual, em tons de rosa, roxo e azul, um painel com logo e o “@donacoelha” em
neon em uma das paredes, permitindo fotos para serem publicadas nas redes sociais,
distribuicao de pirulitos, tatuagens adesivas com o logo e um drink autoral da noite que
estara a venda, o Dona Coelha: feito com vodka, suco de limao, xarope de cranberry e
infusionado com a flor Feijao Borboleta (ou Fada Azul, nome cientifico Clitoria ternatea),
conhecido pela sua semelhanca com uma vulva e por colorir naturalmente bebidas e
alimentos em um tom azul, que se transforma em roxo ao entrar em contato com limao.

O drink vira acompanhado de canudos no formato de pénis ou vulva, e cupons
com 15% de desconto no site. E nos espelhos dos banheiros, serao colados adesivos com
um QR Code que vai diretamente para um hotsite com os links de: Instagram, site, You-
Tube e TikTok.

Toda a divulgacao sera realizada pelos canais da marca e da balada (@selva.OTl)
nas midias sociais, e-mail marketing para clientes ja cadastrados e pelos cupons distri-
buidos na primeira fase da acao. Sera realizado um disparo de release para a imprensa,
sendo os veiculos escolhidos: Marie Claire, Glamour, Uol, Veja Sao Paulo e Catraca Livre,

em gue a marca ja esteve em matérias.
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FIGURA 40 - PORTA CAMISINHA

donacoelha \

FONTE: EROS COMUNICAGAO, 2022.

FIGURA 41 - TOCA DA DONA COELHA

FONTE: EROS COMUNICAGCAQ, 2022.

METRICAS

Para avaliar a efetividade e o numero de pessoas impactadas, nas redes sociais se-
rao analisados o volume de trafego e mencdes a marca durante a festa e nas 24h seguin-
tes. No site, 0 nUmero de acessos e de compras realizadas com os cupons distribuidos,

Nno Més seguinte a acao.
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CRONOGRAMA

QUADRO 6 - CRONOGRAMA TOCA DA DONA COELHA

CRONOGRAMA - AGOES - EROS COMUNICAGAO

Toca da Dona Coelha
Maio Junho Julho Agosto Setembro

1 Q2 1 Q2 1 Q2 1 Q2 1 Q2
Planejamento estratégico da marca X X

Detalhamento

Contato com a equipe das baladas X

Planejamento dos eventos (decoragdo e afins) X X X

Semana dos eventos X

Resultados oriundos da agéo X X

FONTE: EROS COMUNICACAOQ, 2022.

INVESTIMENTO
Valores cotados através do site Elo7. Vale destacar que a Eros Comunicacao en-

trou em contato com a Selva pelo e-mail contato@selva.club para orcar o valor correto

da parceria.
TABELA 5 - INVESTIMENTO TOCA DA DONA COELHA
TOCA DA DONA COELHA

Produtos & servigos Valor médio Frete Quantidade Total

Porta Camisinha RS 1 RS 20 5600 R$ 5.620,00
Tatuagem Tempordria RS 0,43 RS 20 5600 RS 2.428,00
Pirulito (Pacote com 50 unidades) RS 10 - 120 R$ 1.120,00
Amostra lubrificante RS 11,35 = 800 R$ 9.080,00
Canudos erdticos RS 1,5 - 400 RS 600,00
Painel Neon Led RS 450 5 1 RS 450,00
Cartela adesivo QR Code RS 35 RS 15,22 1 RS 5.022,00
Parceria com a Selva RS 10.000 - - R$ 10.000,00

Total: RS 34.320,00
FONTE: EROS COMUNICACAOQ, 2022.

Dando continuidade ao storytelling que tem como objetivo construir e fortalecer
a autoridade sobre sexo e se tornar um centro de acolhimento e fonte de informacdes
acerca do mundo erdtico, o sex talk foi pensado para ser uma consultoria descontraida
com a exposicao e visibilidades que o formato permite alcancar, dessa vez sendo ela a

dona do espaco e trazendo o nome da marca em destaque.
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DESCRICAO DA ACAO:
Transmitir dois episodios de um bate papo interativo com o tema de autocuidado

sexual com o objetivo de alcangar novos publicos, explorando novos formatos e levando

informacao de forma descontraida sobre um assunto considerado tabu.

OBJETIVO:

Valendo-se da fal-
ta de uma fonte de in-
formacdes qualificadas
sobre o universo erdtico,
transformar a Dona Coe-
Iha em uma referéncia no
ramo, com credibilidade

acerca desse mercado e

referéncia em educacao

PUBLICO-ALVO:

Todas as pessoas,
sendo estas do publico
feminino, masculino e
LGBTQIAP+. Vale desta-
car que a participacao
presencial sera apenas

para maiores de 18 anos.

META:

Levar 400 pessoas,
sendo 200 por sessao, a
acompanhar o podcast
sendo transmitido ao
vivo; Bater 20 mil visuali-
zacdes em cada um dos
episodios  transmitidos
no periodo de um més;

Aumentar em 10% o nu-

sexual. mero de seguidores do
perfil no Instagram da
Dona Coelha a partir da
visibilidade oferecida pe-
las influencers.
ESTRATEGIA:

A Dona Coelha possui um podcast que nao tem seu conteddo atualizado desde
setembro de 2021. Pensando na alta do mercado de podcasts e na possibilidade da tro-
ca de informacdes e experiéncias que esse bate papo interativo promove, o Sex Talk da
Dona Coelha tem como objetivo trazer convidados para conversar sobre sexo e autoco-
Nnheciento ao vivo e com plateia. O bate papo tera transmissao no YouTube e no canal
do Instagram da Dona Coelha onde sera possivel os espectadores enviarem perguntas
e interagir com os convidados. A duracao sera entre 1:.00 e 1:30 e realizado no més de

setembro de 2023, nos dias 9 e 10.
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Além disso, os espectadores que acompanharem a transmissao no auditorio par-
ticiparao de sorteios e poderao fazer perguntas, gerando um clima leve e descontraido
com muita troca e interatividade. A participag¢ao das duas convidadas ndao sera organica.
A primeira convidada escolhida seria sexdloga Catia Damasceno, a influencer que tem
muita propriedade quando o assunto é sexo e ja teria mantido contato e parceria com a
marca. A segunda convidada escolhida € outra parceria que a marca manteria ao longo
do ano, a Karol Conka. O espaco escolhido é o Teatro Unibes Cultural localizado na rua
Oscar Freire, nUmero 2500, no bairro de Pinheiros. Além de oferecer toda a infraestrutu-
ra necessaria para a transmissao dos episodios, o espaco comporta confortavelmente o
publico mapeado para a acao e fica extremamente proximo a estacao do metrd Santu-
ario Nossa Senhora de Fatima em Sumaré.

Para aqueles que acompanharem o evento através do Instagram e do canal do
YouTube da Dona Coelha sera disponibilizado um QR code que concedera um desconto
de 15% para adquirirem produtos da marca no site. Ja para quem acompanhar o even-
to no teatro, podera contar com varios sorteios realizados no desenvolvimento do bate
papo.

Através de uma parceria com a rede de comidas eroticas “Assanhadxs”, ficara dis-
ponivel para a venda um food truck com os crepes em formatos de pénis e vagina pro-
duzidos por eles.

Antes das transmissdes também ficara disponivel um ponto de venda com os pro-
dutos da Dona Coelha para exposi¢cao, venda e consultoria erdtica.

A divulgacao sera realizada em todos os canais da marca, por meio de e-mail
marketing para clientes cadastrados, com insercdes em acdes anteriores (Como na acao
social Com elas e Para elas e na balada Toca da Coelha) e com o disparo de um release

para os veiculos escolhidos anteriormente na acao Toca da Dona Coelha.
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FIGURA 42 - SEX TALK COM CATIA DAMASCENO

FONTE: EROS COMUNICAGAQ, 2022.

FIGURA 43 - SEX TALK COM KAROL CONKA

FONTE: EROS COMUNICAGAQ, 2022.
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METRICAS

Para medir a dimensao da acao, usaremos o numero de visualizacdes de cada
uma das lives, a quantidade de comentarios que de alguma forma interagirem com o
conteudo e a quantidade de visitas ao site a partir das midias sociais e do QR code com

o desconto disponibilizado durante toda a transmissao.

CRONOGRAMA

QUADRO 7 - CRONOGRAMA SEX TALK DA DONA COELHA

CRONOGRAMA - AGOES - EROS COMUNICAGAO

Sex Tak da Dona Coelha

Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Detalhamento

a1 Q2 a1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2
Planejamento da estratégia X X
Contato com os apresentadores X
Planejamento da decoracfo, alocagéo e afins X X X X
Sex talks (dias do evento) X
Resultados da agéio X X

FONTE: EROS COMUNICAGAO, 2022.

INVESTIMENTO

Para realizar o investimento da acao, entramos em contato com o ambiente em
gue sera realizado o evento e com uma empresa especializada em equipamento de
podcast. Vale destacar que os valores da participacao Karol Conka e Catia Damasceno

foram cotados anteriormente com a agcao Pool de Influenciadores.

TABELA 6 - INVESTIMENTO SEX TALK DA DONA COELHA

SEX TALK DA DONA COELHA
Produtos & servigos Valor médio Periodo Quantidade
Locacéo RS 5.000,00 2 dias -
Equipamento de podcast RS 4.000,00 4 dias =
Ambientacdo RS 2.000,00 - -
Karol Conkd RS 13.200,00 - -
Cétia Damasceno RS 19.550,00 - -
Total: RS 43.750,00

FONTE: EROS COMUNICAGCAOQ, 2022.
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10.5 ACAO MERADOLOCIKA

Ao trabalharmos a questao mercadoldgica, buscamos atender aos desejos dos
clientes, com ofertas, brindes e vantagens, estimulando o consumo e criando uma troca
benéfica para ambos os lados. Para Galindo (2012), a comunicacao mercadolégica age
como uma producao simbdlica decorrente do plano estratégico de uma organizacao
em sua interacao com o mercado, utilizando-se de diversas formas e tecnologias para
atingir os objetivos comunicacionais previstos no plano.

Aproveitando algumas datas comemorativas e feriados que ja costumam alavan-
car as vendas e que conversem com 0s propositos da marca, iremos apresentar bene-
ficios aqueles que realizarem compras no site. Ja uma parceria com outra marca, visa o
relacionamento fora do ramo de sex shop, mas que conversem entre si, também tratan-

do do tema sexualidade.

DESCRICAO DA AGAO:

Com a finalidade de realizar uma manutencao do relacionamento com os con-
sumidores, foram escolhidas 6 principais datas ao longo do ano: Dia Internacional da
Mulher, Dia dos Namorados, Dia do Sexo, Dia do Orgasmo, Dia do Cliente e Black Friday.

Foi pensado também uma parceria com a creperia Assanhadxs, que vende os ali-
mentos no formato de pénis e vulvas, em uma via de mao dupla, buscando expandir o

alcance de ambas, trabalhando publicidade de forma organica.
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OBJETIVO:

Aumentar o volu-
me de vendas em datas
sazonais que fazem sen-
tido com os produtos
oferecidos. Aléem de fir-

MmMar uma parceria com

PUBLICO-ALVO:
Homens e mulhe-
res, clientes ou nao da
marca, que estejam inte-
ressados em adquirir os
produtos oferecidos, as-

sim como os beneficios.

META:

Contamos com um
retorno positivo de ao
menos 10% no numero
de vendas e no lucro du-
rante as datas e feriados

especificos englobados

uma loja fora do seg- pela agao.
mento, para agregar va-
lor a ambas, trazer mais
visibilidade e atingir no-
VoS publicos por meio da

"indicagao’.

ESTRATEGIA:

Durante cada uma das datas escolhidas, iremos oferecer algo diferente. Come-
cando com o Dia Internacional da Mulher, 8 de marco, nas compras a partir de R$299, o
cliente ganha uma nécessaire exclusiva para guardar seu toy. A promocao sera valida de
5a 11 de margo, completando uma semana para garantir uma boa aderéncia por parte
dos consumidores.

Durante o dia dos namorados, nas compras a partir de R$99, a pessoa ird ganhar
50% de desconto em produtos da lista selecionada, contendo bullets, ovos masturbado-
res e lubrificantes.

No dia do orgasmo, manter a “Semana do Orgasmo” ja realizada anteriormente,
oferecendo produtos com até 30% de desconto e desconto progressivo na loja.

Por se tratar de datas proximas, a ideia seria criar também uma semana especial
com ofertas entre o Dia do Sexo (6 de setembro) e o Dia do Cliente (15 de setembro),
reforcando a importancia das duas datas para celebrar a sexualidade e valorizar os clien-

tes. Durante essa semana, a Dona Coelha ira presentear os pedidos realizados no site
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com um cupom de 15% off para a préoxima compra, estimulando que as pessoas voltem
a consumir novamente.

E na Black Friday, a data mais importante para o comeércio, todas as compras rea-
lizadas no site durante o dia 24 de novembro, receberdo de brinde uma versao mini do
Escorrega, lubrificante proprio da marca, ajudando a divulgar o produto. Todas as acdes
seriam divulgadas também por meio de e-mail marketing, meio ja utilizado pela empre-
sa.

Em parceria com a Assanhadxs Erotic Food®, a primeira creperia erética do Brasil,
gue vem fazendo sucesso por Sao Paulo, nds iremos convida-los a estarem presentes
no evento do sex talk da marca, que ocorrera posteriormente, realizando a venda dos
crepes. Em troca, seria acordado a distribuicao nas unidades da Rua Augusta e da Vila
Madalena, de cartdes de visita em formato de coelho na cor coral, com QR code que leva
a0 cupom ja existente de 10% off na 1° compra, e um convite para o evento do sex talk,
além de um post colaborativo no Instagram para uma divulgacao mutua entre as duas

lojas.

FIGURA 44 - ASSANHADXS FIGURA 45 - NECESSAIRE

FONTE: ASSANHADXS EROTIC FOOD FONTE: EROS COMUNICAGCAO, 2022.

8 Disponivel em: <https://www.instagram.com/assanhadxs/>.
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METRICAS

Iremos mensurar a efetividade da acao em relagcao as vendas totais contabilizan-

do: no Dia da Mulher, a quantidade de nécessaire distribuidas; Dia dos Namorados: pro-

dutos vendidos da lista selecionada; na Semana do Orgasmo, produtos vendidos com

desconto; entre o Dia do Sexo e Dia do Cliente, cupons utilizados em até 3 meses apos o

recebimento; e na Black Friday, quantidade de brindes distribuidos em relacao ao total

de pedidos no periodo.

CRONOGRAMA

QUADRO 8 - CRONOGRAMA PLAY NO PRAZER

CRONOGRAMA - AGOES - EROS COMUNICAGAD

Agao mercadélogica - Play no Prazer
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Julho Agosto Setembro
a1 Q2 o Q2 o Q2 o Q2 a1 Q2 (o] Q2 Q1 Q2 o Q2

Planejamento e definicao das estratégias X X

Detalhamento

Desenvolvimento e aplicagao X X X

Mensuragao de resultados X X X X

FONTE: EROS COMUNICACAQ, 2022.

INVESTIMENTO

Outubro Novembro Dezembro
o Qz 1 Q2 Q1 Q2

Os valores inseridos na tabela foram cotados pelo site El07 e diretamente com a

Natali.
TABELA 7 - INVESTIMENTO PLAY NO PRAZER
CRONDGRAMA - AGOES - EROS COMUNICAGAQ
Agdo mercadélogica - Play no Prazer
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Julho Agosto Setembro
Detalhamento
Q1 Q2 1 Q2 o Q2 o Q2 o Q2 a1 Q2 Q1 Q2 at Q2
Planejamento e definigo das estratégias X X
Desenvolvimento e aplicagio X X X
Mensuragao de resultados X X X X

FONTE: EROS COMUNICACAO, 2022.
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X X X X X X



106 <RONOGRAMA <<RAL

Para a implementacao do nosso pla-
no de ac¢ao, criamos uma planilha do Cro-
nograma Geral, detalhando os prazos de
execucao em meses por quinzenas de to-

das as acdes previstas, totalizando 6 meses

de acdes. Vale destacar que a agao merca-
doldgica, Play no Prazer, sera continua e no
decorrer do ano, em datas de oportunida-

de.

QUADRO 9 - CRONOGRAMA GERAL

CRONOGRAMA GERAL - AQﬁES - EROS CDMUHICAQRO

1° semestre/2023

= Janeiro
AGAO

1 Q2 Q1

Professor Coelho/Coelha
Pool de Influenciadores
Coelhacast
Com elas e para elas
Toca da Dona Coelha

Play no Prazer

Fevereiro

2° semestre/2023

o Julhe
AGAO

Toca da Dona Coelha
Sex Talk da Dona Coelha

Play no Prazer

Agosto
a1 Q2 a1

Margo Abril Maio Junho
Q2 a1 Q2 (o)} Q2 Q1 Q2 Q1 Q2
Setembro Outubro Novembro Dezembro
Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2

FONTE: EROS COMUNICAGAO, 2022.

10.7 INVESTIMENTO <<RAL

As acdes serao precificadas de duas
formas, com base no valor das horas dos
profissionais de cada area envolvida - con-
templadas em “servicos da agéncia” - e o

investimento das ac¢des, em que esta in-

cluido os precos dos produtos e servicos,
como alocacao de espac¢o, decoragao, cai-
xa de press kits, entre outros; e parcerias,

em que se inclui os valores das parcerias

pagas.
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SERVIGOS DA AGENCIA INVESTIMENTO POR AGAO
CRONOGRAMA EDITORIAL
Area Valor médiofhora Horas trabalhadas ~ Valor tatal Tipo Valor médio
Conteddo RS 20,00 40 RS 800,00 Produtos & servigos RS 0,00
Planejamenta RS 10,00 20 RS 200,00 Parcerias RS 0,00
TOTAL: R$ 1.000,00 RS 0,00
POOL DE INFLUENCIADORES
Area Valor médio/hora  Horas trabalhadas  Valor total Tipe Valor médio
Relacionamento RS 10,30 10 RS 103,00 Produtos & servigos RS 6.370,00
Conteddo RS 20,00 23 RS 480,00 Parcerias RS B3.27863
Assessoria Imprensa RS 1540 14 RS 21560
TOTAL: RS 778,60 RS 89.648,63
COELHACAST
Area Valor médiofhora Horas trabalhadas  Valor tatal Tipo Valor médio
Relacionamento RS 10,30 T RS 7210 Produtos & servigos
Conteldo RS 20,00 20 RS 400,00 Parcerias RS 15.300,00
TOTAL: R5472,10 RS 15.300,00
COM ELAS E PARA ELAS
Area Valor médiofhora Horas trabalhadas  Valor total Tipo Valor médio
Relacionamento RS 10,30 10 RS 103,00 Produtos & servigos RS 7.629,00
Planejamento RS 10,00 12 RS 120,00 Parcerias RS 3.000,00
Assessofia Imprensa RS 15,40 14 RS 215,60 -
TOTAL: RS 438,60 RS 10.629,00
TOCA DA DONA COELHA
Area Valor médio/hora Horas trabalhadas  Valor total Tipo Valor médio
Planejamento RS 10,00 40 RS 400,00 Produtos & servigos RS 24.320,00
Relacionamenta RS 10.30 20 RS 206,00 Parcerias RS 10.000,00
Assessoria Imprensa RS 1540 4 RS 61,60
TOTAL: RS 667,60 RS 24.320,00
SEX TALK DA DOMA COELHA
Area Valor médio/hora Horas trabalhadas  Valor total Tipe Valor médio
Planejamenta RS 10,00 40 RS 400,00 Produtos E servigos RS 11.000,00
Relacionamento RS 10,30 10 RS 103,00 Parcerias RS 32.750,00
Assessoria Imprensa RS 1540 5 RS 77,00
Contedido RS 20,00 F RS 140,00
TOTAL: RS 720,00 RS 43.750,00
PLAY NO PRAZER
Area Valor médiofhora Horas trabalhadas  Valor total Tipo Valor médio
Planejamenta RS 10,00 20 RS 200,00 Produtos E servigos RS £.200,00
Conteldo RS 20,00 30 RS 600,00 Parcerias RS 0,00
TOTAL: RS 800,00 RS 6.200,00

TABELA 8 - INVESTIMENTO TOTAL

TOTAL DE SERVIGOS E AGOES: R§ 204.724,53
FEE DA AGENCIA: RS 40.944,91

INVESTIMENTO FINAL: R3S 245.669 44

FONTE: EROS COMUNICAGAO, 2022.

De acordo com as informacdes disponi-
bilizadas pela cliente no Briefing, 35% do
faturamento da Dona Coelha é voltado ao
crescimento da marca, ou seja, com in-
vestimentos em marketing e publicidade,
como influenciadores e acdes/campanhas

nas redes sociais. Estima-se que o valor to-

tal que a marca destina para investir em
comunicagao é de 2 milhdes e oitocentos
mil, visto que seu faturamento foi de 8 mi-
Ihdes em 2021. Logo, o investimento final
sugerido pela agéncia Eros Comunicagao
cabe no orcamento destinado a comuni-

cacao da marca.
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11 CONSID<RACO<S FINAIS

A Exercendo nosso papel de Relacdes Publicas, nds da Eros Comunicacao busca-
mos durante todo o desenvolvimento do projeto uma gestao estratégica da imagem da
Dona Coelha, unindo as demandas da cliente ao propdsito e valores da nossa agéncia,
que busca guiar mensagens precisas a fim de atingir os publicos ideais/desejados.

Uma sex shop jovem, autoridade em bem-estar sexual e dedicada a promover au-
toconhecimento. Fundada por uma relagcdes publicas, Natali e Renan construiram uma
historia consistente de 2011 até aqui, estabelecendo-se entre as principais lojas do ramo
Nno pais. E por meio desse projeto, atuamos para, em conjunto, levar o seu nome adiante.

A partir de reunides de briefing, dados internos e externos e a aplicacao de uma
pesquisa exploratodria, conseguimos entender melhor todos os aspectos pertinentes a
marca € ao mercado no qual esta inserida, identificando os pontos de melhoria, pas-
sando por processos comunicacionais que trabalham posicionamento, mercadologia,
presenca offline e relacionamento.

Unindo isso a aplicagao dos conceitos de comunicacao integrada, relacionamento
com a midia e marketing de influéncia, apresentamos um plano de a¢cdes que a cada
fase, traca um caminho para que a Dona Coelha seja percebida como referéncia no ramo
diante de todos os publicos, independente da regiao, idade, género ou sexualidade. Por
fim, almejamos juntos alcancar um unico objetivo tao sonhado por Natali e Renan: tor-

nar a Dona coelha a maior sex shop do Brasil.

11.1 RECOMENDALO€S G<RAIS

Como sugestdes complementares ao plano de agao apresentado, a agéncia Eros
Comunicacao recomenda o investimento em midia nos conteudos postados no Insta-
gram, com o intuito de aumentar a visibilidade da marca, fazendo com que chegue a
um numero maior de pessoas. Vale destacar que, caso ocorra o investimento, devem ser
considerados os dados obtidos no Google Analytics, para calcular um provavel ROI, isto

é, retorno sobre investimento. As taxas de conversao e tickets médios sdao indicativos
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para avaliar quanto deve ser investido em promoc¢ao. Para que ocorra um bom retorno
de investimento, nossa indicacao é a busca por trafego qualificado, composto por uma
parcela de pessoas que sao propensas a comprar aquilo que a Dona Coelha vende, dire-
cionando da melhor maneira os esforcos de midia para o seu publico-alvo.

Além disso, indicamos a realizacao de consultorias sobre diversidade e inclusao,
tanto para as comunicagdes externas direcionadas ao publico, quanto para iniciativas
dentro da empresa; investimento na criacao de um relacionamento proximo com facul-
dades e cursos da area de sexologia; e estreitar ainda mais relagdées com ONGs e projetos
ligados ao terceiro setor, trabalhando a frente de responsabilidade social que iniciamos

com a acao “Com elas e para elas”.
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