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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo desenvolver um planejamento e
uma campanha de comunicagao para a Flora da Hora, startup curitibana
que conecta consumidores a floriculturas locais por meio de um aplicativo
de marketplace de flores. O principal desafio identificado foi o baixo
reconhecimento da marca e a resisténcia dos consumidores em relagao
ao modelo de buqué surpresa.

Para fundamentar a estratégia, foram realizadas pesquisas
quantitativa e qualitativa. A pesquisa quantitativa contou com 108
respondentes de Curitiba e Regiao Metropolitana e buscou compreender
habitos de compra, motivacdes e barreiras relacionadas ao consumo de
flores. Os resultados apontaram o Dia das Maes como a principal data
associada a compra de buqués. Em seguida, uma pesquisa qualitativa
com méaes e filhos permitiu compreender as emogdes e expectativas
ligadas a data comemorativa.

Com base nos resultados obtidos, foi desenvolvida uma campanha
direcionada aos filhos que desejam homenagear suas maes, utilizando
uma abordagem emocional focada nos pequenos gestos de afeto e
reconhecimento. As agdes de comunicagdo contemplaram midia digital,
midia off-line por meio da TV dos 6nibus e uma agao de no media com
distribuicdo de flores na Rua XV de Novembro, em Curitiba.

Conclui-se que a campanha esta alinhada aos objetivos da Flora
da Hora, contribuindo para o fortalecimento do reconhecimento da marca
e para a valorizagao do conceito de buqué surpresa. Além disso, reforga
os diferenciais da empresa ao unir praticidade, economia,
sustentabilidade e valor emocional em uma experiéncia de compra

significativa.
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ABSTRACT

This study aimed to develop a communication planning and
advertising campaign for Flora da Hora, a startup based in Curitiba that
connects consumers with local florists through a flower marketplace app.
The main challenges identified were low brand awareness and consumer
resistance to the surprise bouquet purchasing model.

To support the campaign strategy, both quantitative and qualitative
research methods were conducted. The quantitative survey gathered 108
responses from residents of Curitiba and its metropolitan area, seeking to
understand purchasing habits, motivations, and barriers related to flower
consumption. The results indicated that Mother's Day is the main occasion
associated with bouquet purchases. Subsequently, a qualitative study with
mothers and children was carried out to better understand the emotions
and expectations surrounding this commemorative date.

Based on the findings, a campaign was developed targeting
children who wish to honor their mothers, using an emotional approach
focused on small gestures of affection and appreciation. The
communication strategy included digital media, offline media through bus
TV advertising, and a no-media activation involving flower distribution on
Rua XV de Novembro, in Curitiba.

The study concludes that the proposed campaign is aligned with
Flora da Hora's objectives, contributing to increased brand awareness and
strengthening the value of the surprise bouquet concept. Furthermore, it
highlights the company's key differentiators by combining convenience,
affordability, sustainability, and emotional value into a meaningful

purchasing experience.
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1. ATENDIMENTO
1.1 Apresentagao do Cliente
1.1.2 Histoérico da marca

A Flora da Hora é uma startup fundada em Curitiba, em 01 de julho
de 2025, pela socia fundadora Ana Paula e pelo CTO (Diretor de
Tecnologia) Guilherme Becker, com o objetivo de desenvolver um
aplicativo voltado a compra de buqués de flores surpresa a pregcos mais
acessiveis para o publico curitibano. A ideia do negdcio surgiu a partir de
uma experiéncia pessoal da empreendedora. Em um momento de
transic&o profissional, Ana Paula decidiu sair do emprego com o objetivo
de empreender. Nesse periodo, ao se mudar recentemente e mobiliar sua
casa, sentiu que o ambiente estava “sem graga” e identificou o desejo de
utilizar flores para decoragdo. No entanto, ao buscar por buqués,
percebeu que os pregos eram elevados para um produto com baixa
durabilidade, o que dificultava a compra frequente. A partir dessa
percepcao, foi identificado um problema: apesar do interesse em flores, o
consumo acaba sendo limitado pelo precgo e pelo fato de ndo ser um item
duradouro.

Diante disso, a Flora da Hora propde um modelo de negocio
baseado na venda de buqués “surpresa”, com precos mais acessiveis,
buscando equilibrar essa relacdo entre oferta e demanda. Nesse
contexto, o modelo permite “reduzir perdas”, uma vez que os floristas
podem utilizar flores que estdo mais proximas do fim de sua vida util, mas
ainda em otimo estado, para a montagem dos buqués

surpresa. O aplicativo funciona como um marketplace, conectando
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floriculturas parceiras (B2B) aos consumidores finais (B2C), facilitando a
comercializacido desses produtos.

A empresa nao possui ponto fisico, operando em modelo home
office, com funcionamento totalmente digital por meio de aplicativo
préprio, disponivel nas plataformas App Store e Google Play. A proposta
foi inspirada em plataformas ja existentes, como o modelo de sacolas
surpresa do Food To Save e o e-commerce de flores da Giuliana Flores,
adaptando esses conceitos para o mercado de floricultura.

Durante o desenvolvimento do projeto da Flora da Hora, foram
realizadas conversas com mais de 100 floriculturas, das
quais, inicialmente, seis aceitaram participar da proposta. Apds o
langamento do aplicativo, em 01 de dezembro de 2025, outras passaram
a demonstrar um certo interesse. Atualmente, a plataforma conta com
parceria de sete floriculturas: For You Presentes, A Kasa com K, Flora
Zimermann, Flora Maranata, Floricultura Guadalupe, Helu Flores e Aurora

Menina.

Missao:

Oferecer flores acessiveis a populagdo, ao mesmo tempo em
que se combate o desperdicio no setor floricultor por meio de solugdes
inovadoras e digitais.

Visao:

Democratizar o acesso a flores no Brasil, tornando-as parte do cotidiano
das pessoas e contribuindo para um mercado mais sustentavel e
eficiente.

Valores:

Sustentabilidade: compromisso com a reducdo de desperdicios e o
consumo consciente.

Inovacéo: desenvolvimento de solugdes criativas que gerem valor para
consumidores e parceiros.

Transparéncia: relagbes claras e éticas com clientes, parceiros e
stakeholders.

Acessibilidade: tornar as flores financeiramente e culturalmente mais

proximas do publico.



ﬂ{ t TRABALHO DE CONCLUSAO DE CUR
ifatec . — ;

Valorizacgao local: incentivo ao crescimento de floriculturas regionais.
Slogan: Na Flora da Hora, a Magica esta no inesperado: Vocé escolhe o

tamanho, a vida escolhe as flores.

1.1.3 Produtos e/ou servigos

O principal servico oferecido pela Flora da Hora é a intermediacao
da venda de buqués por meio de um aplicativo. A plataforma permite que
o usuario localize floriculturas parceiras préximas a sua localizacao,
escolha o tamanho do buqué (pequeno, médio ou grande) e finalize a
compra sem saber previamente quais flores compdem o arranjo.

A selecédo das floriculturas parceiras ocorre a partir de um processo
de prospeccdo ativa realizado pela propria empresa, no qual foram
estabelecidos contatos com mais de 100 floriculturas locais para
apresentacao do modelo de negdcio. A adesao a plataforma é voluntaria,
sendo condicionada ao interesse e a aceitacdo das condi¢des propostas,
como a comercializacdo de buqués surpresa com precos reduzidos e
comissao do valor da venda. Sempre que ha uma venda, a Flora da Hora
fica com 20%, ja inclusos a taxa de pagamento por cartdo de crédito (4%)
e PIX (1%) e o valor de entrega, fica integralmente com a floricultura
escolhida pelo cliente.

Esse modelo apresenta como principal diferencial o fator surpresa
aliado ao preco reduzido, podendo chegar a descontos de até 70% em
relacdo ao mercado tradicional. Além disso, o servi¢o possibilita a escolha
entre retirada no local da floricultura ou entrega em domicilio, com
pagamento via PIX ou cartdo de crédito. A interface do aplicativo é
simplificada, priorizando a praticidade e a rapidez na jornada de compra.

A proposta de valor da marca esta diretamente relacionada a
acessibilidade e a sustentabilidade, permitindo que consumidores
adquiram flores por um valor mais baixo, ao mesmo tempo em que as
floriculturas parceiras conseguem reduzir perdas de estoque decorrentes
da perecibilidade dos produtos. Nesse sentido, a Flora da Hora se

diferencia por incentivar o consumo de flores no cotidiano, distanciando-
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se do modelo tradicional, fortemente concentrado em datas

comemorativas.

BUQUE PEQUENO BUQUE PEQUENO BUQUE MEDIO

Imagem 1: Prints retirados do aplicativo Flora da Hora.

Em relagdo a experiéncia dentro do aplicativo, sdo apresentadas
imagens de referéncia dos tamanhos dos buqués no momento da compra,
como a referéncia mostrada acima na imagem 1, permitindo que o
usuario tenha uma nogao visual antes de selecionar o tamanho desejado.
No entanto, essa funcionalidade nao esta disponivel em todas as

floriculturas parceiras.

1.1.4 Mercado de atuagao

A Flora da Hora esta inserida em um contexto que conecta o setor
de floricultura tradicional com o segmento de marketplaces digitais e
aplicativos de intermediagao de vendas. Apesar de operar exclusivamente
no ambiente online, por meio de um aplicativo, sua atividade esta
diretamente vinculada as floriculturas parceiras que possuem loja fisica,
responsaveis pela produgcdo e disponibilizacdo dos buqués

comercializados na plataforma.
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1.1.5 Microambiente

De acordo com Honorato (2004), o microambiente envolve a
analise de diversos componentes. Entre eles esta a propria empresa, cuja
estrutura interna influencia diretamente suas atividades comerciais.
Também sado considerados os clientes, tanto os consumidores finais
quanto os participantes dos canais de distribuicdo, além dos
fornecedores, cuja parceria € essencial para o funcionamento das

operacgoes.

1.1.6 Clientes

Quando o projeto foi montado, segundo os dados levantados com
a empresa, o aplicativo estava focado em mulheres da faixa de 25-
35 anos, mas na pratica, quem finaliza as compras eram homens e
pessoas até 55 anos. As datas mais relevantes para
o aplicativo costumam ser em datas comemorativas e as vendas
normalmente sd&o no horario do almogo. Naimagem 2 e 3, é
possivel observar o levamento de dados feito pela Flora da Hora do dia
01 de dezembro de 2025 (data de langamento do aplicativo) até o
momento (maio de 2026).

A idade média é de 27,8 anos enquadrado no publico mais jovem,
ja afaixa dominante de idade variou entre 25-34 anos com um ticket médio
de R$123,69 e para o publico de 18-24 um ticket médio de R$102,80. Vale
ressaltar que estas informagdes foram coletadas nos primeiros 54
pedidos, ja que, segunda a cliente, quanto mais informagdes conterem no
cadastro de usuario, maiores sao as chances de ocorrer desisténcia no

cadastro e consequentemente na compra do buqué surpresa.
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COMPARATIVO POR GENERO

Feminino Masculino

59 pedidos pagos 65 pedidos pagos
% pedidos pagos 47,6% % pedidos pagos 524% =~
total gasto R$ 6.569 total gasto R$7.547 =
ticket médio R$ 111,34 ticket médio REMENM 2
cancelamentos 27 cancelamentos 19
taxa cancel. 229% taxa cancel. 18,1% +
PIX /[ Cartdo (pagos) 36/23 PIX | Cartéo (pagos) 42(23
avaliagdo média %* 5,0 avaliagdo média %* 5,0
cadastros na base 183 (57%) cadastros na base 136 (42%)

Imagem 2: Comparativo de pedidos pagos entre os géneros. Fonte:
Imagens cedidas pela cliente em relagdo aos dados do faturamento, extraidas da

plataforma de acompanhamento de vendas.

PERFIL DOS COMPRADORES COM IDADE CONHECIDA (54 PEDIDOS)

idade média faixa dominante ticket médio 25-34 ticket médio 18-24
27,8 anos 25-34 R$ 123,69 R$ 102,80
publico jovem 24 pedidos (44%) malor entre as faixas mais econdmico

Imagem 3: Perfil dos compradores. Fonte: Imagens Fornecidas pela cliente em relagéo
aos dados dos compradores, extraidas da plataforma de acompanhamento de vendas.

COMPARATIVO — DATAS ESPECIAIS VS PERIODO NORMAL

¥ Dia das Mulheres %7 Periodo normal
pedidos totais 56 14/dia pedidos totais 19 - 4,8/dia pedidos/dia (média) 5,8/dia
pedidos pagos45 (80,4 melhor pedidos pagos 12 (63, pedidos pagos 73,6%
cancelamentos 16,19 cancelamentos ] M alto cancelamentos 21,8%
PIX expirado 14,69 PIX expirado % perfeito PIX expirado
ticket médio R$ 110,02 ticket médio  R¢ 82 maisalto ticket médio R$ 109,79
rating médio k4,62 ¥ rating médio % perfeito rating médio * 4,83
buqué mais Pequeno buqué mais Pequeno buqué mais Pequeno
vendido (53%) vendido (42%) vendido (43%)
maior estabelec. Flora Zimermann maior estabelec. For You Presentes maior estabelec. FloraZimermann

Imagem 4: Comparativo entre datas de varejo do app. Fonte: Imagens cedidas pela
cliente, extraidas da plataforma de acompanhamento de vendas.

Personas extraidas do documento de apresentagao da cliente:
Mulheres entre 25 a 35 anos da classe B e C.

PERSONA 1: Clara foi morar sozinha e busca flores frescas para decorar
a mesa, receber amigos e postar nas redes sociais.
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PERSONA 2: Isabela largou seu emprego para cuidar dos filhos e passa
grande parte do seu dia em casa. Ela busca flores para dar vida a sua
casa e as fotos de seus filhos com as flores ficam lindas!

PERSONA 3: Juliana ¢é universitaria e adora flores, mas seu orgamento &
limitado. O aplicativo oferece uma solucéo pratica e econdémica.

1.1.7 Fornecedores

Os fornecedores da Flora da Hora sao sete floriculturas parceiras
localizadas em Curitiba, responsaveis pela producido e disponibilizagcao
dos buqués vendidos por meio do aplicativo. Diferente de modelos
tradicionais, em que a empresa controla diretamente o estoque, a Flora
da Hora atua como intermediadora, dependendo desses parceiros para
garantir a oferta, a qualidade e a variedade dos produtos.

Desta forma, os fornecedores contribuem diretamente para a
proposta da marca, que busca reduzir o desperdicio e oferecer pregos
mais acessiveis ao consumidor. A relacdo com esses parceiros €
estratégica, ja que a qualidade dos buqués e a eficiéncia na entrega
impactam diretamente na experiéncia do cliente e na imagem da marca.

Ao mesmo tempo, essa dependéncia pode representar um desafio,
especialmente no que diz respeito a padronizacdo dos produtos, a
regularidade da oferta e ao controle do servigo de entrega. Por outro lado,
o0 modelo também traz vantagens, como a possibilidade de expandir a
operacao por meio da ampliagao da rede de floriculturas parceiras, sem a
necessidade de investir em producdo propria, estoque ou logistica
propria.

Dessa forma, os fornecedores tém um papel fundamental no
funcionamento da Flora da Hora, sendo indispensaveis tanto para a
operagao do negdcio quanto para a entrega da proposta de valor da

empresa e logistica de entrega.

1.1.8 Concorrentes Diretos e Indiretos e Analise da concorréncia
Mesmo sendo uma startup recente, e um cenario que se diferencia
de seus concorrentes, a partir do aproveitamento de flores excedentes

que poderiam ser descartadas, de forma semelhante a iniciativas como o
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“‘Food To Save”, a marca adapta essa légica para o setor de floricultura,
transformando possiveis perdas em oportunidade de consumo, ao mesmo
tempo em que une economia, experiéncia e sustentabilidade.

A partir do briefing feito com a cliente em uma reunido via google
Meet, foram destacados alguns dos concorrentes diretos, que
se destacam em plataformas digitais e aplicativos que também oferece a
comercializagao de flores com entregas facilitada, como: IFood, Rappi,
Udora (Flowwow) e Giuliana Flores. Como essas empresas possuem
maior estrutura operacional, visibilidade e base de clientes, representando
assim uma concorréncia significativa para a marca. Além destes,

podemos citar os supermercados

1.1.8.1 IFood (Indireto)

if:‘od > ” 2 ) Noricotbns R. Augusto de Mari, 3243 v O

Fina Flor Floricultura W, Flores e Cores Presentes
% y Flor de Minas - Designer e Pre.
E P~

ol Flores e Prasentes - Marquesa.
£ Bia Flores ¢ Presentes $6 Rosas - Flores e Presentes
" o SK
\% ;
i) » s
b %6 15 s

Helu Flores FLORE - Atelié Floral
Giulia Flores e Presentes

4

Imagem 5: Aba de Pesquisa do Ifood por “Floriculturas”

O iFood é uma das principais plataformas de delivery do Brasil.
Oferece uma grande variedade de servigos que vao além da comida,
como restaurantes, mercados, farmacias e floriculturas. Na regido de
Curitiba e na area metropolitana, uma plataforma reune varios
fornecedores de flores, permitindo que o consumidor encontre opgoes
perto de sua localizagdo. Por meio do aplicativo, o cliente tem acesso a
muitos produtos e faixas de preco. Isso inclui buqués de flores, caixas de

bombons, cestas de presente e outros itens para dar de presente. Essa
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diversidade, junto com a praticidade da entrega rapida, faz do iFood um

concorrente direto importante para a Flora da Hora. Além disso, por ja ser
uma plataforma bem conhecida e usada pelos consumidores, o iFood
conta com a confianga do publico. Isso pode influenciar diretamente na

decisdo de compra.

Preco:

Analisando a faixa etaria dos precos pode varias com cada
floricultura e o tipo de produto, com os pregcos que vao desde
aproximadamente de R$29,90 com o buqué mais simples até R$1620,00,
que sao os buqués mais planeja que custam mais tempo de preparo e a

quantidade de flores.

1.1.8.2 Rappi (Indireto)

= RA0 ) A Avguste de Mark 3246 Guaks Curti . > = Con a -

Resultados principais para "floriculturas" Pesquisarem: T v Organizar por:

2% PN
oy 13 /
% |} |
[+ L :

RS 89.90 RS 179.90 R$ 249,90 R$ 129.90 RS 49.90 RS 499.90 RS 259,90 RS 69.90 RS 289,90 RS 1

Loja 1

5;}‘?1»

o
S J— el
. .
ar '
-
RS 2030 RS 35.46 R$ 50.78 RS 3038 R$ 16.25 R$ 30,38 R$ 3241 RS 101,50 RS 86,26 RS9,

Imagem 6: Tela Inicial do site do Rappi

O Rappi também se destaca como uma plataforma importante para
delivery. Ele oferece uma variedade de servigos, incluindo restaurantes,
mercados, farmacias e outros estabelecimentos e servigos. No setor de
floricultura, o aplicativo tem parceiros em algumas localidades, permitindo
a compra de flores por meio da plataforma. No entanto, a presenca de
floriculturas no Rappi pode variar conforme a regido do usuario. Em

algumas areas, a oferta desse tipo de produto é limitada, com menos
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opgdes em comparagao a outras categorias disponiveis no aplicativo,
como mercados e restaurantes.

Precgo:

Em relagao aos pregos, foi analisado na plataforma com alguns dos
fornecedores varia de produtos aproximadamente entre R$12,01 até
R$468,50. Com essa variacdo permite atender diferentes perfis de

consumidores, com opg¢des mais econdmicas, até presentes mais
elaborados.

1.1.8.3 Udora (Direto)

o Entregar em: Curitiba A
80630-010, Guaira, Rua Augus.
o Seus Entregar em: Curitiba
bonu 80630-010, Guaira, Rua Augus... v @
isar itens ou lojas o
o
5 u ter -
1A Categoria > * Avaliagio > Descontos
Flores Cestas Girassois
€ presentes de presente

<k &

Presentes de
aniversario
Néo perca & chance
2 de surpreendé-los
Buqué de Rosas com Lirio Buqué de Girassol com
Ferrero e Baldo
= 2 hora: = 2 horas
30 min Ruiea 20 mn S Procurando um presente
433 ( ®RS 10 4.33 ( ®R$ 10

iy O Y

Até RS Para mie Para Para pai
100,00 namorada
Selecionado para vocé >
Buqué Dogura Bugué + Chocolate
© Q & ;2 °

Inicio Favoritos Chat Inicio

Imagens 7 e 8: Tela inicial do aplicativo Udora (Antigo Flowwow)

O Udora € um marketplace europeu, chegando no Brasil em
2022, com investimento de 6 milhdes de ddlares, sua filial se encontra
hoje na cidade de Sao Paulo. Atualmente, reune mais de 7.500 marcas
locais distribuidas em mais de mil cidades, com presenca em 30 paises.

Em 2023, o marketplace planejou crescer ainda mais suas operagoes,
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buscando conectar um nimero maior de fornecedores locais a diferentes
perfis de consumidores, mantendo o foco em facilitar a troca de presentes

por meio de entregas rapidas e praticas.

Estratégias

Imagens 9 e 10: Tela inicial do Instagram da Udora

Vocé encontra a marca da Udora em sites e aplicativo, a marca
também estdo presentes nas redes sociais, Instagram, TikTok e
Facebook. O perfl no Instagram apresenta  conteudos
emocionais, atrativos, dicas, surpresas, desejo e conexao afetiva.
Apresentando conteudos collab com alguns influenciadores. A marca hoje
apresenta 23 mil seguidores no perfil. Em seu site e aplicativo vocé
encontra produtos como: bolos, doces, chocolates, cesta de presentes,
plantas, itens de decoracgao, chas, cafés e produtos de beleza. Com a
estratégia de entregas rapidas, quando o cliente esquece uma data
importante, eles estao prontos para ajudarem os clientes, com entrega até
40 minutos.



CEN

NTRO UNIVERSITARIO

Imagem 11: O Rebranding da Udora

A Flowwow, passou recentemente por um processo de rebranding,
adotando o nome “Udora”. O nome Udora tem origem no grego “Eudora”,
que significa “bom presente” (“eu” = bom; “doron” = presente). O termo
também esta associado a mitologia grega, representando aquela que traz
bondade e generosidade, reforgando o posicionamento da marca voltado
ao afeto e ao significado do ato de presentear (Udora, 2026).

Além da nova identidade, a Udora apresenta movimentos
relevantes que reforcam sua atuagao no mercado, como o foco em uma
localizagdo mais profunda, adaptando produtos e categorias as culturas e
habitos de cada regiao; o investimento em tecnologia e ferramentas de
inteligéncia artificial, que auxiliam o consumidor na escolha do presente
ideal de forma mais rapida e personalizada; e a expansao para novos
mercados, como América Latina e Arabia Saudita, ampliando sua
presencga global.

Dessa forma, a mudanga de marca vem acompanhada de uma
evolugao estratégica, na qual a empresa deixa de competir apenas pela
oferta de produtos e passa a investir na experiéncia, personalizagao e
conexao emocional com o consumidor, elevando o nivel competitivo do
setor.

Preco

A Udora possui uma variedade ampla de produtos disponiveis,

permitindo a escolha de diferentes criacbes personalizadas de presentes.

Entre as opgbes estdo: buqués, orquideas, arranjos florais, flores em

ﬂ{ t TRABALHO DE CONCLUSAO DE CUR
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vasos, cestas, boxes de flores, kits de presente e itens complementares
como chocolates. No que se refere aos valores, os precos variam entre
aproximadamente R$20,00 e R$1.720,00, com opg¢des mais acessiveis,
como também, as composi¢des mais elaboradas e completas. Fazendo
com que a plataforma atenda diferentes perfis de consumidores, solugdes
flexiveis e adaptavel a diversas necessidade e orcamentos. Ainda para
facilitar a compra do consumidor na tomada de deciséo o site apresenta
como organizador: produtos proximos ao enderegco especificado, itens
frequentemente comprados, opgdes com entrega em até 90 minutos e
categorias premium. Permitindo funcionalidade contribuindo para uma

navegacgao mais pratica e direcionada.

1.1.8.4 Giuliana Flores (Direto)
ggf{ﬁ:,u kvt 9 A @ (®

FL A
‘” @ z Nhj.‘
o

Imagens 12 e 13: Tela inial do site da Giuliana Flores

A Giuliana Flores esta presente no marketplace, lojas fisicas e
redes sociais, atuando no mercado ha mais de duas décadas, tendo sido

criada em 1990. Ao longo de sua trajetoria, consolidou-se como uma das

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CUR
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principais floricultura do Brasil e da América Latina, tornando-se referéncia
para os consumidores que buscam produtos que agreguem elegancia e
bom gosto. O e-commerce surgiu nos anos 2000, entregando o sucesso
igual a loja fisica, assim, tornando lider do segmento no Brasi, integrando
mais de 50 marcas de area como: moda, beleza e decoragdo. Com
possibilita envio de presentes para diversas cidades do Brasil, oferecendo
opgdes como: buqués de flores, cestas de café da manha e outros itens
voltados a celebracao de ocasides especiais, reforcando sua proposta de
proporcionar experiéncias afetivas por meio de seus produtos. A marca
também investe continuamente em tecnologia, mantendo seu site em

constante atualizagao para aprimorar a experiéncia do usuario.

Estratégias

Imagem 14: Tela incial do Instagram da Giuliana Flores

A Giuliana Flores esta presente em diversos canais digitais, como
Instagram, TikTok, Facebook, Pinterest, YouTube, Linkedln, X (antigo
Twitter), além de site, blog e aplicativo, mostrando uma estratégia de
comunicagao multicanal. Atualmente, a marca reune mais de 392 mil
seguidores no Instagram e cerca de 42,1 mil no TikTok, onde compartilha

conteudos voltados a dicas de presentes, sugestdes de decoragédo e
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inspiracdes para diferentes ocasides. As publicagcbes incluem, com
frequéncia, cupons de desconto, parcerias com influenciadores e acdes
que destacam entregas criativas e surpreendentes, explorando o conceito
de brand experience como diferencial competitivo. Além disso, o blog
apresenta conteudos informativos, inspiracionais e educativos, ampliando
o repertério de comunicagdo e agregando valor a experiéncia do
consumidor, o que contribui para a construgdo de uma presenca digital

integrada e para o fortalecimento do relacionamento com o publico.

Preco

Os produtos apresentam uma ampla variacdo de preco em seus
buqués, que vao de aproximadamente R$59,90 que sdo o buqué de uma
Unica rosa, podendo chegar no valor superior de R$1.299,90, que sdo os
bugqués mais elaborados chegando a 100 rosas. Essa quantidade esta
diretamente a quantidade de flores, inclusdo de itens adicionados, como:
chocolate e pelucias, com um diferencial de presente, para surpreender é
a fabulosa rosa encantada, que é protegida por uma cupula com lago, que
pode durar até 5 anos, no valor entre R$200,00 até R$300,00. Assim, a
marca busca atender diferentes perfis de consumidores.

A analise das respostas do questionario revelou a existéncia de um
concorrente adicional indireto que ndo se enquadra diretamente como
aplicativo de delivery nem como floricultura local, mas que atua na
comercializagdo de flores e, em alguns casos, de buqués: os
supermercados. Nesses estabelecimentos, as flores costumam ser
posicionadas logo na entrada como estratégia para reforgar percepgoes
de frescor, limpeza e cuidado. Embora apresentem baixa rotatividade,
elevados indices de desperdicio e reduzida conversao direta em vendas,
sua presenca cumpre um papel simbdlico relevante, uma vez que o
impacto visual e o cheiro influenciam positivamente a experiéncia de
compra desde os primeiros instantes, contrariando a logica tradicional de

priorizar produtos mais duraveis e de compra rapida nesse espaco.
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1.1.8.5 Festval (Direto)
Festval.com Q

= Departamentos |  Mais Vendidos Novidades Sucos Festval Adega

Filtros

Marca

Imagem 15: Tela inicial do site do Festval na categoria “Floricultura”

O Festval ¢ uma rede de supermercados que conta com 31
unidades no total, sendo 6 localizadas em Cascavel e 25 distribuidas entre
Curitiba e Pinhais, além de atuar também no e-commerce. A empresa
oferece ainda marcas e linhas préprias diferenciadas, como sua operagao
de importagao prépria, com mais de 1.000 produtos de diversos paises,
facilitando o acesso a itens internacionais de qualidade.

Com foco em inovacao e responsabilidade, o Festval busca
proporcionar ambientes acolhedores e experiéncias positivas aos seus
clientes, investindo em um atendimento mais humano, proximo e

personalizado, que se destaca pela exclusividade.

Estratégias

O Festval utiliza diversos canais de comunicagdo para interagir
com seus clientes, focando em atendimento, ofertas personalizadas e
conteudo de lifestyle. Os principais canais incluem: site Oficial e E-
commerce, Blog Festval com dicas e receitas, redes Sociais: Instagram e
Facebook (onde publicam inauguragdes e noticias) e conteudos
organicos. O Festval foca bastante em conteudos emocionais de dicas e
ofertas. Quanto as flores, em datas comemorativas, € o momento que eles

focam post organico, dicas com as melhores ofertas para presentear.
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Imagem 16: Tela inicial do Instagram do Festval Curitiba

Preco

Observa-se uma ampla variacao de precificacao, que vai desde
flores e plantas ornamentais unitarias até buqués e arranjos completos.
Os itens mais baratos sdo, R$7,99 a R$24,99, que inclui plantas simples
em vaso ou flores individuais (como mini kalanchoés, violetas e folhnagens
ornamentais), com pregos minimos em torno de R$ 20 a R$ 30. Em uma
faixa intermediaria aparecem as orquideas phalaenopsis, lirios, anturios e
arranjos pequenos, normalmente posicionados entre R$ 60 e R$ 120. Ja
no topo da precificagao estdo os buqués elaborados e arranjos maiores,
especialmente os de rosas, flores do campo mistas e composi¢des para
presente, que atingem a faixa maxima préxima de R$200 a R$ 300.
Assim, o Festval trabalha com uma variagao de pregos que cobre desde
opg¢des acessiveis para consumo cotidiano até produtos mais sofisticados
e voltados a ocasides especiais, mantendo uma progressao clara
conforme a espécie da flor, o porte da planta e o nivel de elaboracao do

arranjo.



ﬂ{ t TRABALHO DE CONCLUSAO DE CUR
ifatec . — ;

1.2.1 Macroambiente

O macroambiente diz respeito ao cenario mais amplo que envolve
todas as organizagbes, composto por diversos fatores que atuam
simultaneamente. Segundo Chiavenato (2022), esse ambiente inclui um
conjunto de variaveis econdmicas, legais, politicas, sociais, culturais,
tecnolégicas e demograficas que se relacionam e exercem influéncia
mutua. Examinar o macroambiente possibilita a identificacdo de
tendéncias e transformacbdes que impactam o contexto de atuacéo,
contribuindo para o desenvolvimento de estratégias mais ajustadas e

fundamentadas para o negdcio.

1.2.2 Fatores Econ6micos

Os fatores econdmicos podem influenciar diretamente no
desempenho da Flora da Hora, especialmente por se tratar de um negécio
inserido no setor de consumo nao essencial. O cenario econdmico
impacta o poder de compra da populacao, influenciando diretamente a
decisdo de adquirir produtos como flores.

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), a inflagado oficial do Brasil fechou 2024 em 4,83%,
impactando o custo de vida e o consumo das familias (UOL
Economia,2025). Esse aumento nos pregos tende a reduzir o consumo de
bens nao essenciais, como flores, principalmente em periodos de
instabilidade econémica.

Por outro lado, o mercado de floricultura no Brasil apresenta
crescimento continuo, movimentando mais de R$ 21 bilhdes em 2024,
com expansdo de aproximadamente 10% em relagdo ao ano anterior.
Esse dado demonstra que, mesmo diante de oscilagdes econdmicas, o
setor mantém relevancia e potencial de crescimento, (Noticias
Agricolas,2025).

Nesse contexto, a Flora da Hora se beneficia ao se posicionar como
uma alternativa mais acessivel dentro do mercado, oferecendo precos
reduzidos e ampliando o acesso ao consumo de flores, especialmente em

periodos de maior restricdo econémica.
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O mercado de floricultura no Brasil apresenta crescimento
consistente, tendo movimentado mais de R$ 21 bilhdes em 2024, com
expansao de aproximadamente 10% em relagao ao ano anterior (Noticias
Agricolas, 2025). Esse desempenho demonstra a resiliéncia do setor
mesmo diante de um cenario de inflagdo elevada, que fechou 2024 em
4,83% (IBGE apud UOL Economia, 2025), reforgcando o potencial de
atuacao da Flora da Hora em um mercado em expansao.

A uma observacdo de transformagdo no comportamento do
consumidor em relacdo as flores, o produto era comprado em data
comemorativas, ao longo do tempo passou a integrar no cotidiano como
forma de autocuidado, decoracao de casa, segundo reportagem do portal
AL1 (2026). Com isso, representa uma oportunidade estratégica
diretamente alinhado ao posicionamento da Flora da Hora, que foca no
consumo de flores no dia a dia, ndo apenas em ocasides especiais.

Com o avanca dos canais digitais tem impulsionado
significativamente no setor de floricultura no Brasil. Com o comercio de
floriculturas no setor de e-commerce e aplicativos tem facilitado o acesso
de compras de buques, permitindo que os clientes personalizem itens e
adicione mensagens como uma forma rapida e pratica. As redes sociais
também se encontram como uma forma de conhecimento da marca
rapida, mostrando em seu perfil como uma vitrine dos seus produtos, um
modelo que atrai seus clientes e futuros consumidores nas escolhas de

buqués, reportagem do portal AL1 (2026).

1.2.3 Fatores Politicos-legais

No ambito das politicas publicas, o setor de flores ganhou reforgo
institucional com a sangéo da Lein® 14.637/23, em 26/07/2023, que institui
a Politica Nacional de Incentivo a Cultura de Flores e de Plantas
Ornamentais de Qualidade. A politica busca fomentar a produgcdo e
comercializagdo do segmento por meio de instrumentos como crédito
rural, pesquisa agricola, desenvolvimento tecnoldgico, assisténcia
técnica, seguro rural, capacitagdo e incentivo ao associativismo. A

iniciativa prioriza pequenos e médios produtores, agricultores familiares e
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arranjos produtivos que agreguem valor por meio de certificagdes,
producdo organica e selos sociais.

A nova politica também estabelece diretrizes voltadas a
sustentabilidade econémica e socioambiental, fortalecimento das
economias locais, descentralizacdo produtiva, valorizagdo das
diversidades regionais e estimulo a exportagédo. Trata-se de um avango
importante para profissionalizagdo e fortalecimento de toda a cadeia
florista no Brasil.

No contexto regional, o Parana também apresenta sinais de
incentivo e valorizacdo do setor. Um exemplo é o investimento de R$ 50
milhdes anunciado pelo Governo do Estado e assinado no dia 27/02/2026,
para construcdo do novo Mercado de Flores da Ceasa em Curitiba, com
estrutura ampliada e proposta de funcionar tanto como polo comercial
quanto atrativo turistico. A iniciativa reforga a relevancia econédmica do
segmento, que movimenta emprego, renda e fortalece cadeias produtivas
locais.

Paralelamente a esse cenario institucional, a pandemia de Covid-
19 representou um marco para transformagdo do setor. Durante o
periodo, produtores e comerciantes enfrentaram severas dificuldades em
razao de restricdes de funcionamento e falhas na interpretacdo das
legislagcbes sobre atividades essenciais. Como datas estratégicas como
Dia das Maes e Dia dos Namorados representam parcela significativa do
faturamento anual do setor, houve forte mobilizagdo para manutencao da
atividade.

Nesse contexto, o comércio online e os servicos de delivery
emergiram nao apenas como alternativas emergenciais, mas como novas
estratégias de comercializagdo. A digitalizagdo, antes complementar,
passou a ocupar papel central no relacionamento com consumidores e na
sustentabilidade do negdcio.

Esse movimento acelerou mudangas no comportamento de
consumo e abriu espago para o fortalecimento do e-commerce de flores.
Empresas digitais do setor passaram a registrar expansdo, como € o caso
da Giuliana Flores, que apresentou crescimento no Parana e ampliou

investimentos para aumentar sua base de clientes e volume de entregas.
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O desempenho dessas empresas evidencia o potencial do mercado digital
florista e reforgca a consolidagdao do modelo online como tendéncia pds-
pandemia.

Nesse cenario, a Flora da Hora se insere em um contexto favoravel,
combinando as oportunidades criadas pela digitalizacdo com o
fortalecimento institucional do setor. A adogdo de estratégias digitais,
impulsionadas pelas mudangas no comportamento do consumidor apos a
pandemia, deixa de ser apenas uma adaptacao e passa a representar

uma vantagem competitiva para negocios do segmento.

1.2.4 Fatores Tecnoldgicos

No ambito tecnoldgico, observa-se que a transformacéo digital e a
evolugdo das tecnologias de consumo vém impactando diretamente o
setor de comércio e servigos, incluindo o mercado de flores. Impulsionado
por mudangas nos habitos de compra, maior conectividade e digitalizacao
dos servigos, o mercado de delivery brasileiro vive uma fase de
consolidacdo e crescimento estrutural, deixando de ser apenas um
diferencial competitivo para tornar-se uma necessidade operacional em
diversos segmentos.

Nos ultimos anos, o Brasil registrou bilhées de pedidos anuais em
plataformas digitais, com milhares de estabelecimentos operando por
meio de aplicativos e servigos de entrega distribuidos em mais de 1.500
cidades. Segundo dados do IBGE (2024), cerca de 1,7 milhdo de pessoas
atuavam por meio de plataformas digitais no pais, incluindo
aproximadamente 485 mil ligadas a aplicativos de entrega, demonstrando
a relevancia econdmica e operacional desse ecossistema.

Esse crescimento €& sustentado por fatores tecnologicos e
comportamentais como a alta digitalizacdo do consumo, a adogao
massiva de meios de pagamento instantaneo, a eficiéncia logistica e o
uso crescente de tecnologias de personalizagdo, como algoritmos de
recomendagao.

Apds o impulso emergencial provocado pela pandemia, o delivery

passou a se consolidar como habito de consumo. Se entre 2020 e 2022
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houve um “boom” impulsionado pela necessidade, a partir de 2023 o
crescimento passou a ser sustentado por conveniéncia, recorréncia e
maturidade digital. Esse movimento também favoreceu modelos hibridos
de consumo, nos quais o consumidor alterna entre canais fisicos e digitais
conforme contexto e ocasiao.

Em escala global, projecbes da Statista indicam que o mercado
mundial de delivery podera movimentar mais de US$ 1,89 trilhdo até 2029,
enquanto o Brasil pode ultrapassar US$ 27 bilhdes no mesmo periodo,
consolidando-se como um dos mercados mais relevantes do mundo. Esse
cenario demonstra que a digitalizagdo dos servigos de entrega n&o € uma
tendéncia passageira, mas uma transformacéao estrutural do consumo.

Para negdcios como a Flora da Hora, esse ambiente tecnologico
representa oportunidades estratégicas relevantes. A popularizagdo de
aplicativos, marketplaces e solu¢gées mobile favorece modelos como o da
empresa, que conecta floriculturas e consumidores por meio de
plataforma digital, atendendo demandas por praticidade, rapidez e
conveniéncia.

Além disso, tecnologias emergentes tendem a intensificar esse
cenario nos proximos anos. O uso de inteligéncia artificial para analise de
dados e personalizagdo da experiéncia, automacao de atendimento,
roteirizacdo inteligente para otimizagdo logistica e expansdo dos
chamados cardapios ou catalogos digitais fortalecem a competitividade
dos negdcios digitais.

Nesse contexto, a tecnologia deixa de ser apenas suporte e passa
a atuar como vetor de crescimento e transformagao do setor florista. A
comercializagcdo de flores no ambiente digital, impulsionada
especialmente apds a pandemia, reflete essa nova légica de mercado, em
que conveniéncia, conectividade e inovagdo moldam o comportamento do

consumidor e criam novas possibilidades competitivas.

1.2.5 Fatores Socioculturais

No cenario sociocultural, observa-se uma mudanca no

comportamento do consumidor, marcada pela valorizagao de praticas de
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consumo mais conscientes, do fortalecimento das economias locais e da
preferéncia por marcas que estabelecem autenticidade e conexao social.
Nesse contexto, fatores culturais e sociais passam a influenciar
diretamente as decisbes de compra, ampliando a relevancia de
movimentos que incentivam o apoio a pequenos negocios.

Entre essas tendéncias, destaca-se a cultura do “Compre do
Pequeno” uma iniciativa que surgiu em 2015 pelo Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), que estimula
consumidores a comprarem dos micros e pequenos empreendimentos,
reconhecendo seu papel no desenvolvimento econdémico local, na
geracao de empregos e no fortalecimento das comunidades. Esta acao
esta implantada em todo o territorio brasilerio,

Para a Flora da Hora, esse cenario representa uma condi¢cio
favoravel no macroambiente sociocultural, uma vez que seu modelo de
negocio esta inserido nessa légica colaborativa ao conectar consumidores
a floriculturas parceiras, muitas delas caracterizadas como pequenos
negocios. Dessa forma, a empresa se beneficia de um contexto em que
cresce a valorizagao de redes de apoio ao empreendedorismo local e de
relagdes de consumo mais proximas e humanizadas.

Além disso, a cultura do “Compre do Pequeno” fortalece atributos
estratégicos para a marca, como confianga, pertencimento e
responsabilidade social, ao atuar como intermediadora entre
consumidores e pequenos empreendedores do setor florista, a empresa
agrega valor n&o apenas por sua proposta de conveniéncia, mas também
por sua contribuicdo para o fortalecimento de um ecossistema econémico
local.

Sob essa perspectiva, o movimento configura-se como uma
oportunidade sociocultural relevante para a empresa, pois reforga
tendéncias de consumo alinhadas a sua proposta de valor e contribui para
sua diferenciacdo competitiva em um mercado cada vez mais orientado

por proposito e conexao.



TRABALHO DE CONCLUSAO DE CUR
c’_\\ Z

1.2.6 Fatores Ambientais

O setor de floricultura é diretamente impactado por fatores
ambientais, como clima, sazonalidade e disponibilidade de flores, o que
pode influenciar precos e ofertas. A proposta da Flora da Hora se destaca
positivamente nesse aspecto ao contribuir para a reducao do desperdicio
de flores, promovendo uma pratica mais sustentavel dentro do setor. Além
disso, ha uma crescente valorizagdo de empresas com responsabilidade
ambiental, o que pode fortalecer o posicionamento da marca perante

consumidores mais conscientes.

1.2.7 Fatores Demograficos

De acordo com o IBGE publicado na pagina da Prefeitura de
Curitiba, a populagdo da cidade é estimada em 1.830.795 habitante a
partir de 2025, apresentando um crescimento de 0,09% em relacdo ao
ano anterior. Este crescimento estavel indica um mercado consolidado,
com baixa expansao populacional, mas com alto potencial de consumo,
especialmente em servicos digitais.

De acordo com a classe social de Curitiba apresenta
predomindncia da classe média em sua estrutura populacional.
Atualmente, 40,09 da populagao pertence a classe C, enquanto 27,7%
estdo na classe B e 6,4% na classe A, sendo que as classes D e E
representa 25,1% dos habitantes (Portal Bem Parana, 2025).

Com a Flora da Hora localizada na cidade de Curitiba, direciona
seu publico-alvo prioritariamente as classes B e C, que apresentam maior
equilibrio entre capacidade de consumo e sensibilidade ao prego. Trata-
se de um publico que valoriza praticidade, conveniéncia e economia,
caracteristicas fundamentais para adeséao a servigos digitais.

Quando levamos em consideragao o numero de floriculturas em
Curitiba e Regiao Metropolitana, n&o ha registros existes do numero exato
de floriculturas registradas. Porém, ao abrir o Aplicativo Google Maps,
nota-se um numero estimado de 30 floriculturas em Curitiba, 17 em
Araucaria, 14 em Sé&o José dos Pinhais, 12 em Almirante Tamandaré, 6

em Piraquara e 5 em Campina Grande do Sul.
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Imagens 17 e 18: Floriculturas na regido de Curitiba e Araucaria
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Imagens 21 e 22: Floriculturas na regido de Piraquara e Campina Grande do Sul

1.2.8 4 P’s da Flora da Hora

1.2.8.1 Produto

O produto da Flora da Hora é a intermediagao de venda de buqués
surpresas por meio de um aplicativo mobile (disponivel no Play Store e
App Store), caracterizando-se como um servigo digital, aliado a um
produto fisico, neste caso flores. A parceria ao todo sdao com seis
floriculturas locais em Curitiba. O conceito de “Buqué Surpresa’ esta
atrelado a escolha apenas do tamanho pelo cliente (pequeno, médio ou

grande), sem saber previamente a composicao floral.
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1.2.8.2 Preco

Os precos dos buqués no aplicativo da Flora da Hora, variam de
acordo com tamanho escolhido pelo consumidor (pequeno, médio ou
grande) e a loja parceira escolhida. O buqué pequeno varia entre os
precos de R$53,99 e R$83,94, do médio entre R$83,99 e R$119,94 e o
grande, entre R$95,40 e R$173,94. A média de preco ao todo fica
R$72,68 no tamanho pequeno (P), R$110,07 no tamanho médio (M) e
R$141,98 no tamanho grande (G) do buqué.

1.2.8.3 Praga

A Flora da Hora é uma startup que opera exclusivamente no meio
digital em Curitiba, por meio de um aplicativo préprio criado disponivel no
Play Store (Sistema operacional Android) e App Store (Sistema
operaciona Apple). O servigo funciona como um marketplace conectando
floriculturas parceiras e consumidores finais. A entrega do buqué pode ser
escolhida pelo cliente, tendo a opg¢éao de retirada na floricultura escolhida

ou solicitar a entrega no enderecgo desejado.

1.2.8.4 Promocgao

A divulgacéo da Flora da Hora é conduzida principalmente por meio
digital, com destaque para o uso do Instagram e Tik Tok como canal de
comunicacao direta com o publico. A rede social é utilizada para promover
informagdes de langamento do aplicativo, reels com apelo emocional e
com conteudo de cuidados com as flores e collab com outros
influenciadores. Os influenciadores que participaram desta collab foi a
Beatriz Moraes (@mbeatrizmoraes.s) e Victor e Maithe - DESodiando

Curitiba (desodiando.curitiba).


https://www.instagram.com/mbeatrizmoraes.s/
https://www.instagram.com/desodiando.curitiba/

!!f t TRABALHO DE CONCLUSAO DE CUR
ifatec . — ;

dicas pero
suas tores

Yoo N s
v »
vy e

Imagens 23 e 24: Pagina Inicial da Flora da Hora do Instagram e TikTok
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Imagens 23 e 24: Influenciadores contratados pela Flora da Hora

1.3.1 Analise SWOT

Conforme exposto por Thurman e Ference (2012), a matriz SWOT
configura-se como um importante instrumento de analise estratégica,
utilizado para apoiar as organizagdes na compreensao de sua posi¢ao no
mercado. Essa ferramenta fundamenta-se na avaliagdo de quatro
dimensdes principais: for¢as, fraquezas, oportunidades e ameacas. As
forcas correspondem aos atributos internos positivos que diferenciam a
empresa de seus concorrentes, clientes e fornecedores. As fraquezas, por
sua vez, dizem respeito a limitagées ou pontos internos desfavoraveis que
podem comprometer o desempenho competitivo. As oportunidades
referem-se a fatores do ambiente externo capazes de gerar vantagens
competitivas, especialmente quando a empresa consegue utilizar suas
forcas para aproveitar essas circunstancias. Ja as ameacgas consistem em
fatores externos que podem afetar negativamente a organizagéo,

frequentemente ao explorar suas vulnerabilidades.
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A andlise SWOT tem como objetivo identificar os fatores internos
(forgas e fraquezas) e externos (oportunidades e ameacas) que impactam

o desempenho da Flora da Hora no mercado.

1.3.1.1 Forgas

A Flora da Hora apresenta como principal forga seu modelo de
proposta sustentavel, ao reduzir o desperdicio de flores por meio da venda
de estoques que poderiam ser descartados, o que agrega valor a marca
perante consumidores conscientes.

Outro ponto relevante é o preco competitivo, com descontos que
podem chegar de 40% até 70%, tornando o produto mais acessivel e
ampliando o publico consumidor. A empresa ainda se beneficia de um
modelo operacional enxuto (home office e digital), o que reduz custos fixos
e permite maior escalabilidade.

O modelo de buqué surpresa pode reduzir perdas: Floristas podem
usar flores que estdo mais proximas do fim de sua vida util, mas ainda em
otimo estado, para montar os buqués surpresa, aumentar a margem de
negociagao: O florista pode comprar mais de certas variedades quando
houver boas ofertas, sabendo que tera como vendé-las, vendas
constantes: O conceito de "surpresa" com valores mais acessiveis pode
incentivar compras mais regulares, preco acessivel: como a flexibilidade
para usar as flores disponiveis e utilizar embalagens mais simples, o custo
de producdo tende a ser menor, estimulo a compra impulsiva: o fator
surpresa e o prego acessivel tornam a compra de flores mais como um
"presente para si mesmo". Isso ajuda a criar um habito de consumo,
desvinculando a compra de flores apenas de datas especiais, curiosidade:
a ideia de nao saber exatamente o0 que vira, gera curiosidade e
engajamento e por fim, a conveniéncia: comprar por aplicativo e com

poucas opg¢des de escolha, tornam a compra mais rapida.
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1.3.1.2 Fraquezas

Por ser uma startup recente (fundada em 2025), a Flora da Hora
ainda enfrenta baixo reconhecimento de marca, o que pode dificultar a
aquisicao de novos clientes.

A marca ainda n&do apresenta um site como seus concorrentes.
Dificultando a confianca dos clientes e fornecedores sobre sua marca.
Além disso, restringe agdes de marketing como SEO e geragéao de trafego
qualificado, impactando negativamente a conversao, o crescimento e a
competitividade da marca.

O modelo de buqué surpresa, embora seja um diferencial, pode
gerar inseguranga em consumidores mais tradicionais, que preferem
escolher exatamente o arranjo de flores que desejam comprar.
Adicionalmente, a baixa avaliagdo do aplicativo pode influenciar
negativamente a percepg¢éao do publico, gerando inseguranga no momento
da compra.

A empresa também apresenta dependéncia direta das floriculturas
parceiras, tanto na qualidade quanto na disponibilidade dos produtos, o
que pode impactar a experiéncia do cliente, com um numero limitado de
buqués por dia disponiveis.

Outro ponto é a escala limitada de parceiros (atualmente 6
floriculturas), o que restringe a oferta e cobertura do servigco. Além disso,
por ser totalmente digital, ha uma dependéncia tecnologica, tornando o

negocio vulneravel a falhas no aplicativo ou problemas de usabilidade.

1.3.1.3 Oportunidades

O crescimento do e-commerce e dos aplicativos de delivery
favorece diretamente o modelo da empresa, ampliando a aceitagao do
publico e interesse de compra.

Ha também uma tendéncia crescente de consumo consciente e
sustentavel, alinhada com a proposta de redugdo de desperdicios da
marca. De acordo com uma pesquisa feita pela Agéncia Brasileira de
Desenvolvimento Industrial “identificou que mais da metade dos

brasileiros (55%) leva em conta a sustentabilidade na hora de decidir o
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que comprar” (G1, 2025).

A possibilidade de expansao para datas comemorativas (como Dia
das Maes, Dia dos Namorados) representa uma grande oportunidade de
aumento de vendas e visibilidade.

Além disso, a empresa pode ampliar sua atuagdo por meio da
expansao geografica e aumento da rede de floriculturas parceiras,

gerando um bom relacionamento tanto B2B como B2C.

1.3.1.4 Ameacas

A Flora da Hora enfrenta concorréncia de floriculturas tradicionais,
que ja possuem marca consolidada e relacionamento com o publico. Ha
concorréncia indireta de grandes e-commerces de flores e marketplaces
ja consolidados no mercado, que podem oferecer maior variedade e
personalizacao de produtos.

A resisténcia de parte dos consumidores ao modelo surpresa pode
limitar a adesdo ao servico. Fatores externos como instabilidade
econdmica podem reduzir o consumo de itens ndo essenciais, como
flores. Ja as questdes relacionadas a logistica e qualidade na entrega
podem impactar negativamente a experiéncia do cliente, especialmente

por depender de parceiros.

1.4.1 Principais achados estratégicos

A analise SWOT evidencia que a Flora da Hora possui forte
potencial competitivo baseado em inovagéao, preco e sustentabilidade. No
entanto, seu crescimento depende principalmente do fortalecimento da
marca, ampliagdo de parcerias e construgdo de confianga junto ao
consumidor, pontos que podem ser trabalhados diretamente na
campanha de comunicagdo, especialmente em datas sazonais que
possuem forte apelo emocional. O cruzamento da SWOT indica que o
principal desafio da Flora da Hora ndo esta no produto, mas na construgéo
de confianga e percepgao de valor e propdsito da marca.

Ao mesmo tempo, sua maior oportunidade esta em transformar o

“efeito surpresa” que hoje pode ser uma barreira, em um ativo emocional
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poderoso, especialmente em campanhas como o Dia das Maes, onde o

fator emocional é altamente valorizado.

Oportunidades

Ameacas

SEQ, aumentando a visibilidade,
confianga.

Investir em campanhas para datas
comemoaorativas, construir
reconhecimento da marca.
Aumentar o numero de parceiros
para aumentar ofertas.

Forcas Modelo digital enxuto favorece Desconto de 40% e 70%
escalabilidade com o crescimento | diferenciam frente a
do e-commerce; concorrentes, mas nao garante
Proposta sustentavel atrai o fidelizagao sozinho.
consumidor consciente; Modelo surpresa é dificil de ser
Buqués surpresa + prego replicado por grandes
acessivel, estimulando compras concorrentes.
porimpulso em datas Propdsito sustentavel mantem
comemoaorativas. engajamento mesmo em
Expansao geografica viavel sem cenarios de retratacao
necessidade de estrutura fisica econdmica.

Fraquezas Melhoria no site com aplicagao de | Marca pouco conhecida e

concorrentes consolidados.
Dificuldade para atrair novos
clientes.

Dependéncia logistica das
floriculturas parceiras
representa um risco operacional,
evidenciando a necessidade de
alternativas de entrega.

Quadro 01: Cruzamento de dados da Analise Swot

1.5.1 Diagnéstico de Comunicacgao Inicial

A comunicacédo atual da Flora da Hora, vem principalmente de

conteudos organicos pelo Instagram e Tik Tok, com conteudo com apelo
emocional, informativo, como por exemplo, como cuidar de um buqué ao
recebé-lo, reforcando constantemente a ideia do conceito surpresa e a
oportunidade de comprar flores com descontos de 40% a 70%.
Identificamos que ndo ha uma comunicacgao clara com os fornecedores,
apenas com o publico final que ira realizar a compra do buqué no
aplicativo. Porém, ha posts “aleatérios”, que acabam deixando o feed
bagungado e pouco intuitivo para o publico. Ademais, ndo ha um padrao
visual no feed, o que compromete na interpretacao do cliente sobre o que

aquela marca é e o que comunica.
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Imagem 25: Exemplos de Posts no Feed do Instagram

1.6.1 Briefing
1.6.1.1 Problema inicial apresentado pelo cliente

Para o levantamento das informacgdes da cliente, foi elaborado um
briefing estruturado em seis eixo tematicos, que foram: (1) apresentagao
da empresa; (2) mercado e posicionamento; (3) modelo de negbcio e
fundamentos do aplicativo; (4) publico-alvo e comportamento do
consumidor; (5) comunicacgao; (6) percepgao da marca para o futuro.

A partir desse contato, identificou-se que o principal problema
enfrentado esta relacionado ao baixo reconhecimento da marca no
mercado, por se tratar de um aplicativo recente. Além disso, ha uma
resisténcia por parte dos consumidores em relacdo ao modelo de compra
‘surpresa”, ja que muitos demonstram inseguranga por nao saber
exatamente quais flores irdo receber.

Outro ponto destacado foi o desalinhamento do publico. A cliente,

Ana, percebeu que mais consumidores homens compravam os buqués,
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em ocasides especificas, como datas comemorativas. Porém, a marca foi
pensada para mulheres na faixa entre 25 e 40 anos. Isso evidencia uma
dificuldade em atrair e engajar o publico feminino para compras no dia a
dia.

Também foi identificado um desafio relacionado ao engajamento
dos conteudos nas redes sociais. Apesar de alguns picos de alcance,
especialmente em plataformas como TikTok, a marca ainda enfrenta
dificuldades em manter consisténcia e gerar interagdo continua com o

publico, o que impacta diretamente na atragao e retencédo de usuarios.

1.6.2 Objetivos Gerais de Comunicagao

O objetivo inicial da Flora da Hora € aumentar o reconhecimento da
marca pelos consumidores. Além disso, a marca busca fortalecer sua
comunicagcao com o publico feminino, incentivando sua adeséao tanto no
dia a dia quanto em datas comemorativas, como Dia da mulher, Dia das
Maes etc. Para isso, pretende-se aumentar a confianca dos consumidores
em relacdo a compra de buqués surpresa, reduzindo a inseguranga e

tornando a experiéncia mais atrativa e confiavel.

2. PLANEJAMENTO
2.1 Pesquisa de Mercado

A pesquisa de mercado foi realizada com objetivo de compreender
o comportamento do consumidor com relacdo a compras de flores e
bugqués. Ademais, para identificar os habitos, motivacdes, barreiras e
percepcdes sobre novas variedades como compra de buqué surpresa.

Segundo Philip Kotler (2000, p. 164), “O comportamento do
consumidor € o estudo de como individuos, grupos e organizagdes
selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos “. A partir dessa
perspectiva, entende-se que a analise do comportamento do consumidor
€ essencial para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais
eficazes, para obter novos clientes.

Desta maneira, compreender habitos e percepgdes do publico, a
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organizagcdo se torna capaz de planejar campanhas mais assertivas,
voltadas a conquistar e criar fidelidade dos futuros clientes, além de
diminuir barreiras que podem gerar problemas que dificultam o processo
da compra.

A coleta de dados se deu inicio no dia 01/04/2026, finalizando no
dia 08/04/2026. Foi realizado uma pesquisa quantitativa, por meio de um
questionario, até a data final, obteve 108 respostas, permitindo uma
anadlise interpretativa dos comportamentos e percepgdo dos
consumidores, ajudando a identificar oportunidades para acdo de uma

campanha para a marca Flora da Hora.

2.2 Metodologia adotada

Para o desenvolvimento dessa etapa, foi utilizado uma abordagem
de pesquisa quantitativa. Com isto, foi produzido um formulario com
perguntas fechadas e todas com a opgéo “outros” (opcional), permitindo
que os participantes complementassem suas respostas de forma livre,
para obter com mais detalhes as percepgdes das respostas, agregando
uma dimensdo da analise dos dados.

As perguntas tiveram um planejamento estratégico, com objetivo
de investigar aspectos centrais relacionada ao comportamento do
consumidor no contexto de compras de buqués. Com isso foram
observados temas como frequéncia de compras, ocasides de consumo, o
que motiva a compra, critério de escolha do buqué e principais barreiras
enfrentadas pelos consumidores no momento da decisdo de compra.
Além disso, buscamos avaliar a percepgao das pessoas em relagédo a uma
proposta de como um modelo de aplicativo de buqués surpresa,

permitindo analisar o nivel de aceitagao e possiveis obstaculo do publico.

2.3 Analise do mercado

O setor de floriculturas em Curitiba possui uma concorréncia
considerada, ja que além das floriculturas fisicas, temos Supermercados,
que podem oferecem buqués, personalizacdo e flores, aplicativos de

Delivery que fazem parceria com floriculturas locais e aplicativos do e-
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commerce mais consolidados como a Giuliana Flores.

Como vocé costuma comprar buqué de flores?

108 respostas

Diretamente na floricultura (loja. .. 67 (62%)

Floricultura online (site ou aplic... 25(23,1%)

Delivery por telefone ou Whats... 12 (11,1%)

Delivery pelo Ifood

Supermercado 49 (45,4%)

Nao compro 5 (4,6%)

Nao compro. 1(0,9%)

Imagem 26: Formas de Comprar Buqué de Flores

Quando perguntado a forma como estes buqués sdo comprados,
62% (67) responderam que compram direto em uma floricultura local,
23,1% (25) compram em site ou aplicativo de floricultura, 14,8% (16)
compram por delivery por WhatsApp, telefone ou Ifood, 45,4% (49)
Compram em supermercados e 5,5% responderam com “Outros”,

conforme imagem 26.

2.3.1 Comportamento do consumidor

Neste tépico serdo apresentados os resultados da pesquisa
quantitativa realizada com os moradores de Curitiba e Regido
Metropolitana. Tivemos respostas fora de Curitiba e regido Metropolitana,

deste modo, das 108 respostas, serdao analisadas 108 respostas.

Qual é sua faixa etaria?
108 respostas

@ Até 18 anos

® De 19 a 24 anos
® De 25 a 29 anos
@ De 30 a 39 anos
@ De 40 a 49 anos
@® De 50 a 59 anos
® 60 anos ou mais
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Imagem 27: Faixa etaria dos respondentes

Género:
108 respostas

@® Feminino

® Masculino

@ Outro

® Prefiro néo informar

Imagem 28: Género dos respondentes

Quanto a faixa etaria dos respondentes, 3,7% declararam ter até
18 anos, 34,3% (37), entre 19 a 24 anos, 17,6% (19) entre 25 a 29 anos,
25,9% (28) entre 30 a 39 anos, 8,3% (9) entre 40 a 49 anos, 3,7% (4) entre
50 a 59 anos e 6,5% (7) com idade 60 anos ou mais, conforme imagem
27. Com relacédo ao género, 70,4% (76), responderam ser do sexo

feminino e 29,6% (32) do sexo masculino, conforme imagem 28.

E residente da cidade de Curitiba ou Regido Metropolitana?
108 respostas

@ Curitiba

I ® Regido Metropolitana

Imagem 29: Residentes de Curitiba e Regido Metropolitana
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Status de Relacionamento:

108 respostas
@ Casado(a)
@ Namorando
@ Solteiro(a)
@ Prefiro nao informar
e @ Separada
@ Sofrendo

Imagem 30: Status de Relacionamento dos respondentes

Com relacéo a regido residente, 87% (94) declararam morar na
cidade de Curitiba e 13% (14) na regido Metropolitana, conforme imagem
29. Por estratégia, também foi inserido a pergunta de status de
relacionamento no questionario, de modo, a mapear melhor os potenciais
consumidores da Flora da Hora. 32,4% responderam ser casados, 41,7%
estarem namorando, 24,1% se declaram solteiros e 1,8% (2) outros,

conforme imagem 30.

Vocé gosta de receber flores/buqué de flores?
108 respostas

® Sim
@® Nao
@ Nao sei

@ Nzo é comum homens receberem
buqué de flores

@ Indiferente, mas chocolate é melhor
® Nunca recebi

@ gosto de dar para a minha esposa.
@ Nunca recebi mas acho bonito

@ N3zo muito

Imagem 31: Gosto de receber de flores/buqué de flores
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Costuma comprar flores ou buqués de flores?
108 respostas

@ Flores

@ Buqués de Flores
@ Os dois

@ Nehum dos dois
@ Plantas

Imagem 32: Costume de comprar buqué de flores

Com que frequéncia vocé compra buqué de flores?
108 respostas

@ Uma vez por semana

@® Uma vez a cada duas semanas
@ Uma vez ao més

@® Uma vez a cada 3 meses

@ Apenas em ocasides especiais
@® Nunca

@ Nao compro

@ Muito raro

12V

Imagem 33: Frequéncia de consumo de buqué de flores

Com que frequéncia vocé compra buqué de flores? LD Copiar grafico

108 respostas

@ 1vez por ano

@ Nunca compro

@ Néo comprei ainda
@® Nenhuma

@ Nunca comprei.

@ Sempre que estou namorando, namoro
pouco

A 22

Imagem 34: Frequéncia de consumo de buqué de flores parte 2



= { t TRABALHO DE CONCLUSAO DE CUR
nfatec .——. ;

NTRO UNIVERSITARIO

Agora, em quais ocasides vocé compra buqué de flores?
108 respostas

Aniversario

Dia das Maes

Dia dos Namorados
Formatura

Para mim mesmo(a)
Para surpreender alguem
Pedido de desculpas
N&o compro

Nunca

Para enfeitar a casa
Dia das mulheres
Para um falecido
Natal

Nunca comprei.

51 (47,2%)

60 (55,6%)
29 (26,9%)
26 (24,1%)

20 (18,5%)

54 (50%)

6 (5,6%)
3 (2,8%)

2 (1,9%)
1(0,9%)
1(0,9%)
1(0,9%)
1(0,9%)

1 (0,9%)
1(0,9%)

Imagem 35: Ocasides que os respondentes compram buqué de flores

Entrando em perguntas mais especificas como “Vocé gosta de
receber flores/buqué de flores?”, 82,4% (89) responderam que sim, 11,1%
(12) responderam que nao e 6,3% (7) outros, conforme imagem 31.

Quando questionado do costume de comprar flores/buqués de
flores, 29.6% (32) responderam que compram flores, 11,1% (12) que
compram buqué de flores, 24,1% (26) costumam comprar tanto buqués
de flores como somente flores, 34,3% (37) responderam que nao
compram nenhum dos dois e 0,9% (1) respondeu outros (plantas),
conforme imagem 32.

Com relagao a frequéncia de consumo de buqué de flores, 1,9%
(2), responderam que compram uma vez a cada duas semanas, 6,5% (7)
compram uma vez ao més, 9,3% (10), compram uma vez a cada 3 meses,
72,2% (78), compram somente em ocasides especiais e 12% (11)
responderam com outros, conforme imagens 33 e 34.

Quando perguntado em quais ocasides o respondente compra
buqué de flores, 47,2% (51), colocaram a opgéo de aniversario, 55,6%
(60) colocaram a opgao Dia das Maes, 26,9% (29) dia dos Namorados,
24,1% (26) Formatura, 18,5% (20) Compram para si mesmos, 50% (54),
compram para surpreender alguém, 5,6% (6) compram como pedido de

desculpas e 9,2% (10) colocaram a opgéao “Outros”, conforme imagem 35.
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0 gue mais te motiva a comprar um buqué de flores?
108 respostas

Escolha de arranjo de flores 33 (30,6%)
Prego

Praticidade

46 (42,6%)

21 (19,4%)

Significado emocional 72 (66,7%)

Surpresa 35(32,4%)
Nao compro 2 (1,9%)
Expressa sentimento em relag... 1(0,9%)
Compraria para dar de present... 1(0,9%)
Qualidade da flor e do material... 1(0,9%)
Relacionamento. 1(0,9%)
Impressiona né 1(0,9%)
0 20 40 60 80

Imagem 36: O que motiva a compra de buqué de flores

Com relagéo ao que motiva o habito de comprar buqué de flores,
30,6% (30) responderam ser pelo fato de poder escolher o arranjo de
flores, 42,6% (46) responderam ser o preco, 19,4% (19) responderam ser
a praticidade, 66,7% (72) responderam ser pelo buqué ter um significado
emocional, 32,4% responderam ser para fazer uma surpresa e 6,4% (7)

responderam com “Outros”, conforme imagem 36.

0 que te impede de comprar buqué de flores com mais frequéncia?

108 respostas

Preco elevado 75 (69,4%)
Falta de oportunidade 10 (9,3%)
Pouca durabilidade das flores 33 (30,6%)
Dificuldade de encontrar um... 16 (14,8%)
Falta de opgdes de entrega (... 9(8,3%)
Prioridade em outros tipos d... 35 (32,4%)
Falta de personalizagao
Tem pessoas que nao gosta...[lI-1 (0,9%)
Eu sou super alérgica a pdle... i1 (0,9%)
A flor morreri—1 (0,9%)
Falta de namoradal—1 (0,9%)
Falta de costume li—1 (0,9%)
Nunca pensei sobre. Mas cr... i1 (0,9%)
0 20 40 60 80

Imagem 37: O que motiva a compra de buqué de flores

Com relacao ao que impede os respondentes de comprar buqué de
flores, 69,4% (75) alegaram que o preco é elevado, 31,5% (34) pela pouca
durabilidade da flor, 11,1% (12) pela falta de oportunidade, 14,8% (16)

pela falta de oportunidade de encontrar uma floricultura préoxima, 8,3% (9)
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pela falta de opgcbes de entrega, 32,4% (35) priorizam outro tipo de
presente, 10,2% (11), responderam pela falta de personalizagéo e 2,4%
(3) Outros, conforme imagem 37. Com estas informagdes, podemos
concluir que o prego elevado € o maior impedimento dos consumidores
comprarem com maior frequéncia buqué de flores, o que torna uma
oportunidade estratégica para Flora da Hora, ao oferecer buqués com

desconto.

Até quanto vocé esta disposto(a) a pagar em um buqué de flores?
107 respostas

@ de R$50 a R$99 reais
@ de R$100 a R$149 reais
® de R$150 a R$199 reais
@ de R$200 a R$249 reais
@ de R$250 a R$299 reais
@ Abaixo de 50

@ Até 50,00

® 20 a 30 reais

@ 30 reais

Imagem 38: Prego que os consumidores pagariam em um buqué

Qual aspecto dessa proposta mais chama sua aten¢ao?
108 respostas

Contribuir para a redugo do
desperdicio de flores

Receber bugués com bom custo-
beneficio

Facilidade e praticidade na
compra

57 (52,8%)

73 (67,6%)
48 (44,4%)

Apoiar floriculturas locais

Nenhum §—1 (0,9%)

Impressionar a gata sem sair de

"l 1 (0.9%)
casa, mas parece que saiu

Imagem 39: Aspectos que chamam mais atengdo dos respondentes sobre um

aplicativo que combate o desperdicio de flores (Flora da Hora)
2.4.1 Principais insights

Para compreender melhor o comportamento do publico, iniciamos

com a pesquisa quantitativa apresentada no topico anterior. Ela teve como
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objetivo propor um diagnéstico voltado para datas de varejo, de forma a
identificar os habitos de consumo relacionado a buqués de flores, analisar
a frequéncia de compras, ocasides de consumo, motivagao, barreiras,
data comemorativa com “Dia dos Namorados” e a percep¢ao da Flora da
Hora, como uma escolha de compra em um formato por aplicativo e buqué
surpresa.

Para a primeira pesquisa apresentou-se um direcionamento ao Dia
dos Namorados, por ser uma data que é associada ao consumo de flores.
No entanto, apds analisar os resultados obtidos, a principal data citada
pelos participantes para aquisicdo de buqués foi o “Dia das Maes".

Com isso, uma segunda pesquisa foi realizada com dois
formularios com perguntas estruturada, abertas, de modo a obter dados
qualitativos. Um foi direcionado para “maes” e outro para “filhos”,
buscando compreender as emogdes e habitos no Dia das Maes,
preferéncia de escolha de presente, percepgcao emocional envolvendo
flores e buqués. A pesquisa também buscou analisar o comportamento
dos filhos na hora de decisbes de compras, o que torna a experiencia de
presentear algo significativo para as maes ou a escolha de compra por
um aplicativo.

Para os principais insights, que o Dia das Maes representa uma
das datas com potencial para o consumo de flores, principalmente pelo
forte apelo emocional, afetivos e praticos e que proporciona experiencia
de carinho. Também foram observados nas perguntas relacionadas a
compra por aplicativo e o formato por buqué surpresa, apresentando uma
aceitacao positiva pelos participantes. Dessa forma, a campanha sera
direcionada aos filhos que desejam presentear suas maes na data,

buscando fortalecer o reconhecimento da marca Flora da Hora.

2.4.2 Oportunidades identificadas: Segunda Etapa de Pesquisa

Investir em uma campanha focada para as principais datas
comemorativas € uma das estratégias escolhidas, pois € a oportunidade
para aumentar o engajamento do publico, reconhecimento da marca e

confianga com o publico-alvo. Para melhor entendimento das
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oportunidades e necessidades do publico-alvo, foi realizada uma pesquisa
qualitativa com maes e filhos, para compreender as expectativas e
vivéncias da data comemorativa de Dia das Maes. Para a pesquisa feita
com as maes, obtivemos ao todo 18 respostas e com os filhos 15
respostas, coletando estas informagdes do dia 29/04/2026, até
07/05/2026.

2.4.2.1 Maes

Neste quadro sera observado a resposta das maes. Tivemos
respostas fora de Curitiba e regidao Metropolita, deste modo, das 18
respostas, serdo analisadas 15 respostas. O questionario teve como
objetivo compreender percepg¢des, comportamentos e expectativas
relacionadas ao Dia das Mées. A analise dos resultados foi conduzida de
forma descritiva e interpretativa.

A amostra da pesquisa € composta majoritariamente por mulheres
residentes em Curitiba e regido Metropolitana, com idade entre 31 e 65
anos. Esse perfil indica um grupo que, além de participar ativamente das
praticas de consumo relacionadas a data comemorativa, também atribui

significados emocionais e simbdlicos a esta data comemorativa.
O que o Dia das Maes representa para vocé?

Ao analisar as respostas abertas sobre o significado do Dia das
Maes, identificam-se categorias recorrentes como “amor”, “gratidao”,
‘reconhecimento”, “afeto” e “convivéncia familiar’. A maioria das
respondentes associa o Dia das Maes a sentimentos positivos e a
relagdes afetivas profundas, valorizando a conexao emocional das mées
com seus filhos. Entre as falas, nos chama a atencdo a seguinte:
“‘Representa amor, € mais que uma data especial, € dia de reconhecer
tudo aquilo que no dia a dia passa despercebido.” Isso nos fez refletir
sobre a importancia nos pequenos detalhes, e que durante o
desenvolvimento das pecgas da campanha, devemos focar nos pequenos
detalhes, no reconhecimento de amor e afeto associado a data.

Embora exista consciéncia sobre a comercializacdo da data, o valor
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simbdlico permanece predominante. Tal constatagdo reforca a
importancia de campanhas promocionais que dialoguem com o imaginario
emocional das consumidoras, valorizando gestos simbdlicos e

experiéncias afetivas.
Na sua familia, alguma celebragao acontece nesta data?

Os dados revelam que a maior parte das respondentes realiza
algum tipo de comemoragdo no Dia das Mées, sendo o almogo ou
encontro em familia a pratica mais frequente. Mesmo entre aquelas que
nao promovem celebragdes, observa-se a valorizacdo de pequenos
gestos, como mensagens, lembrangas simbolicas, demonstragdes de
carinho no geral.

Nesse contexto, o presente materializa-se como um complemento
a experiéncia familiar, e ndo como elemento central da celebragéo. Tal
achado é relevante para o posicionamento da campanha, pois indica que

produtos como flores devem ser comunicados como extensdes do afeto.

Vocé prefere ganhar algo surpresa ou algo que vocé escolheu? Por

qué?

Quanto a forma de receber presentes, a pesquisa aponta uma
tendéncia significativa a preferéncia por surpresas, especialmente quando
se trata de itens de carater emocional, como flores. As respondentes
associam presente surpresa a sensacao de ser lembrada, valorizada e
reconhecida, fatores que intensificam o impacto emocional da agao, como
nestas falas coletada: “Surpresa € muito melhor, porque receber algo que
nao espera, aquece o coragdo.” Prefiro surpresa, aquele carinho
pensando especialmente em vocé.”

Por outro lado, observa-se que a preferéncia por escolha direta do
presente ocorre principalmente em relacdo a itens utilitarios. Esse dado
reforca a adequacao do buqué de flores como presente surpresa, uma vez
que seu valor percebido esta diretamente relacionado a emogéo e a
intencdo do gesto simbdlico, bonito, que marca a temporalidade da

emocéo e dos acontecimentos que estdo ocorrendo no agora.
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Vocé gosta de receber flores? Por qué?

A analise dos resultados evidencia alta aceitagao das flores como
presente no Dia das Maes. As emocgdes mais frequentemente associadas
ao recebimento de buqués incluem “carinho”, “amor”, “felicidade” e “afeto”,
o0 que confirma o alinhamento simbdlico do produto com a data
comemorativa. Além disso, ha uma associacdo a flores com a
maternidade, como nesta resposta: “Sim, acho muito importante as flores
representam a delicadeza da maternidade”.

Entretanto, também foram identificadas resisténcias,
principalmente relacionadas ao elevado pre¢o dos buqués em datas
comemorativas e a percepc¢ao de curta durabilidade do produto. Esses
fatores representam barreiras relevantes ao consumo, mas, ao mesmo
tempo, abrem espaco para propostas de valor diferenciadas, como a
oferta de descontos expressivos, que atuam diretamente sobre a principal
objecéo identificada.

As respostas indicam que o valor atribuido ao buqué esta menos
relacionado a sua grandiosidade e mais a personalizagcédo e a intengao
percebida. A inclusdo de cartdes com mensagens personalizadas,
pequenas lembrancas adicionais, como chocolates, foram apontadas
como fatores que aumentam significativamente o valor emocional do
presente. Uma das respostas que nos chamou a atengao com relacéo a
presentes adicionais junto ao buqué foi a seguinte: “Uma carta, as flores
elas se vao, mas o registro para lembrar delas, ficam.” Esta afirmacéo
confirmou o investimento na campanha em grande peso emocional, visto
que a campanha promovera a lembranga, a memodria, o afeto, o produto
associado a lembranca, o que se torna uma oportunidade estratégica para

a Flora da Hora.
2.4.2.2 Filhos

Neste quadro sera observado a resposta dos filhos. Tivemos
respostas fora de Curitiba e regido Metropolita, deste modo, das 15

respostas, serdo analisadas 14 respostas.
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Os respondentes sdo majoritariamente jovens adultos, com idades
concentradas entre 17 e 28 anos, residentes principalmente em Curitiba
e Regido Metropolitana. Observa-se uma amostra composta por homens

e mulheres, sendo levemente predominante o género feminino (8).

Género:

15 respostas

@ Feminino
@ Masculino
Prefiro nao informar

Imagem 40: Género dos respondentes (filhos)

Esse perfil etario € relevante, pois representa uma geragéo
fortemente conectada ao meio digital, habituada ao uso de aplicativos e
servigos de entrega, o que favorece a aceitacado de solugdes tecnoldgicas
para a compra de presentes em datas comemorativas.

Os dados indicam que grande parte dos respondentes costuma
comprar o presente na ultima hora ou poucos dias antes da data, ainda
que reconhegam a importancia emocional do Dia das Maes. A recorréncia
desse comportamento esta associada principalmente a rotina acelerada,
a falta de planejamento e a busca por solugbes rapidas no momento da
deciséo.

Quando questionados sobre o principal critério de escolha do
presente, os respondentes apontaram a emocado como fator central,
seguida pela praticidade e o prego. Mesmo entre aqueles que mencionam
aspectos praticos, o discurso revela que o significado do presente e a
reacao da mae sao elementos determinantes na decisao final. A maioria
dos respondentes ja comprou flores para suas maes em algum momento,
relatando experiéncias positivas e reagdes de gratiddo e emogao por parte
das presenteadas. No entanto, também foi identificado um grupo que néo

costuma comprar flores, seja por preferéncia da mae por outros tipos de
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presentes, seja pela falta de habito, no entanto este numero representa
42,8% dos respondentes.

Entre os principais fatores que impedem a compra de flores com
maior frequéncia, destacam-se:

a. Preco elevado, especialmente em datas comemorativas;

b. Dificuldade de acesso a floriculturas fisicas;

c. Preferéncia por presentes considerados mais “utilizaveis”;

d. Preocupacdes com durabilidade ou alergias.

Quando questionados sobre a possibilidade de adquirir buqués
mais baratos sem poder escolher exatamente as flores, as respostas
foram divididas. Parte significativa dos respondentes se mostrou favoravel
a ideia (64,2%), desde que o gesto fosse mantido e que o buqué fosse
visualmente bonito. Outros, no entanto, demonstraram resisténcia,
especialmente quando ha preocupagdo com preferéncias pessoais,
alergias ou significado das flores escolhidas para a mae.

Para gerar seguranga nessa modalidade de compra, os principais
fatores apontados foram:

a. Avaliagbes positivas de outros clientes;

b. Imagens ilustrativas ou modelos de referéncia dos buqués;

c. Garantia de qualidade e estética do arranjo.

A aceitacdo da compra de flores por aplicativo foi amplamente
positiva entre os respondentes. A praticidade, a comodidade e a economia
de tempo foram os principais argumentos apresentados, especialmente
quando comparados a necessidade de deslocamento até floriculturas
fisicas.

Além disso, alguns respondentes destacaram que a compra por
aplicativo pode potencializar a experiéncia do presente, ao permitir a
entrega surpresa e facilitar decisbes de ultima hora, comportamento
recorrente identificado na pesquisa. Uma das respostas que nos chamou
atencao foi a seguinte: “Indicar a ocasidao e a dar informagdes sobre a
presenteada para ajudar na decisao da fornecedora.” Esta fala demonstra
uma das dores do cliente que podemos oferecer, ja que, se o cliente tiver

a oportunidade de indicar pelo menos uma flor especifica para conter no
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buqué, isto pode aumentar a confiabilidade no produto, fortalecendo
fidelidade com a Flora da Hora.

Ao serem questionados sobre o que dar junto ao buqué, os
respondentes citaram principalmente:

a. Cartdes ou cartas com mensagens;

b. Chocolates;

c. Cremes corporais;

d. Perfumes;

e. ltens utilitarios ou relacionados a hobbies da mae.

Quando solicitados a descrever um presente ideal que traduzisse
gratidao, as respostas convergiram para a ideia de atencdo aos gostos
pessoais, cuidado na escolha e valor emocional, mais do que valor
financeiro. Muitos destacaram que o presente ideal é aquele que
demonstra que o filho conhece a mae e pensou nela de forma
individualizada.

A analise das respostas dos filhos reforca a viabilidade da
campanha proposta, uma vez que:

a. O publico apresenta forte orientagdo emocional na decisao de

compra;

b. A praticidade é altamente valorizada, sobretudo em compras
de ultima hora;

c. O preco elevado ¢é a principal barreira para a compra de flores,
diretamente solucionada pelos descontos oferecidos pelo
aplicativo;

d. A confianca no servigco pode ser construida por meio de
avaliagdes, transparéncia visual e crescimento da plataforma.

Dessa forma, a campanha encontra lacunas de oportunidade nao
apenas nas expectativas das méaes, mas também nos critérios de decisao
e comportamentos reais dos filhos, que séo, na pratica, os responsaveis

pela compra dos presentes.
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2.4.3 Justificativa com base na pesquisa

A definicdo da campanha de Dia das Méaes para a Flora da Hora
ocorreu a partir dos resultados obtidos nas pesquisas realizadas. Os
dados identificaram que a data apareceu entre as principais ocasioes
escolhidas pelos participantes para presentear com flores, sendo
associada principalmente a sentimentos de carinho, amor, gratidao e
afeto.

As pesquisas também demonstraram que o0s consumidores
valorizam presentes com significado emocional e experiéncias afetivas,
tornando o ato de presentear com flores uma forma simbdlica de
demonstrar reconhecimento e proximidade emocional. Além disso, as
maes entrevistadas relataram preferéncia por presentes surpresa,
reforcando o potencial do conceito de buqué surpresa proposto pela
marca.

Outro fator relevante identificado foi a aceitagao positiva em relagao
a compra de flores por aplicativo, principalmente pela praticidade e
rapidez no processo de compra. Maior parte dos participantes afirmaram
realizar compras proximas a data comemorativa, evidenciando a
importancia de solugdes digitais acessiveis e ageis para o consumidor.

Os resultados também apontaram que o publico percebe valor no
modelo de buqué surpresa com desconto, especialmente relacionados ao
custo-beneficio, experiéncia emocional e proposta sustentavel de reducao
do desperdicio de flores. Entretanto, parte dos entrevistados demonstrou
necessidade de maior confianga no servico, reforcando a importancia de
desenvolver uma comunicagdo mais estratégica e informativa para
fortalecer a credibilidade da marca.

Dessa forma, a campanha foi planejada com foco nos filhos que
desejam presentear suas méaes durante a data, utilizando uma
comunicagao emocional e digital para fortalecer o reconhecimento da

marca e ampliar a conexao afetiva entre consumidor e empresa.
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2.5.1 Diagnéstico de Comunicagao

A definicdo para uma campanha de Dia das Maes, ocorreu a partir
da analise dos dados coletados das pesquisas realizadas. Na primeira
pesquisa a ocasidao de Dia das Maes, apareceu entre as principais mais
escolhidas entre os participantes para a compra de buqués, sendo
associado a demonstracéo de carinho, gratidao, amor e surpresas.

O mercado de floriculturas apresenta um crescimento significativo
durante o periodo de Dia das Mées, considerando uma das principais
datas no Brasil. Segundo dados do (IBRAFLOR) Instituto Brasileiro de
Floricultura, a data representa cerca de 18% do faturamento anual do
segmento, com expectativa de crescimento de aproximadamente 10%
nas vendas em 2026. Com aumento na procura de buqués e arranjos esta
diretamente relacionado ao forte valor afetivo associado as flores,
frequentemente utilizadas como forma de demonstrar carinho, amor e
gratiddo. (Portal do Agronegécio, 2026)

Os precos de flores podem ficar até 30% mais caras no Dia das
Maes, tanto buqués mais tradicionais, como de rosas que tem mais
valorizag&o na procura, como também, nos arranjos mais elaborados, que
podem aumentar por conta do custo das flores e da montagem. Dicas de
como economizar na hora da compra, pesquisa mostras que em canais
digitais amplia a concorréncia, podendo oferecer melhores escolhas
(Gazeta de S. Paulo, 2026). Com isso, a Flora da Hora entra com a
estratégia de oferecer pregos mais acessiveis e com desconto de até 70%
OFF, juntamente oferecendo opg¢des de acompanhamento com os

buqués, para o Dia das Maes, como uma carta.

2.6 Problema(s) de comunicagao

A partir do diagnostico de comunicagéao, o principal problema de
comunicacao identificado foi o reconhecimento de marca. Desta forma,
sera desenvolvido uma campanha de awareness (conscientizagao), que
utiliza uma data comemorativa, Dia das Méaes, como propulsor para
aumentar seu reconhecimento e construir fidelidade e familiaridade com

0 publico.
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2.6.1 Objetivos da Campanha

2.6.1.1 Objetivos de Comunicagao

Fortalecer o reconhecimento da marca Flora da Hora através de
uma campanha de Dia das Maes, capaz de alinhar os objetivos da Flora

com o conceito de buqué surpresa e aumentar o engajamento do publico.

2.6.1.2 Objetivos de Marketing

a. Aumentar o faturamento em 20%;
b. Aumentar o engajamento do publico feminino (18 - 35 anos);

c. Aumentar o numero de avaliagdes do aplicativo.

2.6.2 Posicionamento da Campanha: Definigao

Democratizar o gesto de carinho no Dia das Maes, tornando o
presente simbodlico, acessivel, emocional e possivel para todo,
valorizando o apelo emocional e 0 marco temporal que as flores surpresas

podem proporcionar.

2.6.3 Justificativa estratégica

Diante da pesquisa qualitativa realizada com méaes e filhos, notou-
se que o Dia das Méaes é associado a uma data principalmente sobre
amor, gratiddo e reconhecimento. Desta forma, investir em uma
campanha com forte apelo emocional, afetivo, atrelado ao conceito
surpresa, junto com a praticidade e conveniéncia, influenciaram de forma
positiva a decisao de compra dos consumidores. Buqués de Flores sao
associados pelos consumidores, segundo a pesquisa, a preco elevado, e
por isto sdo evitados na hora da finalizagdo da compra. As flores com
desconto, em conjunto com o objetivo da Flora da Hora em combater o
desperdicio de flores das Floriculturas, sera o grande diferencial

envolvendo a campanha.
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2.6.4 Publico-Alvo

e Jovens adultos (18-35 anos)

o Filhos(as) que querem presentear

e Pessoas com rotina corrida que buscam praticidade

e Consumidores econdmicos, mas que valorizam significado,
intecdo e emocgao

2.6.4.1 Segmentagao do publico

Idade: 18-35 anos

Classe Social: Be C

Localizagao: Curitiba e Regiao Metropolitana

Comportamento: Consumidores que buscam produtos com um bom

custo benéfico e que possam surpreender suas maes.

2.6.4.2 Construgcao de personas

Persona 1 — Filha:

Nome: Mariana

Idade: 28 anos

Profissao: Assistente administrativa

Classe Social: B

Mariana enxerga o presente como uma extensao do afeto. Para
ela, o valor emocional da experiéncia € mais importante do que o valor do
produto. Ela gosta da ideia de flores como simbolo afetivo, e sempre que

possivel, ela compra flores para sua mae, que ama.
Motivacdes: Mariana adora presentear sua mae com flores.

Desafios: Ela busca floriculturas que tenham descontos em flores ou um

clube de assinatura mensal

Comportamento: Mariana adora comprar por aplicativos de celular.

Tende a verificar as avaliagdes de um produto antes de finalizar a compra.
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Frases que representa a Persona:
“‘Nao quero dar apenas um presente, quero criar uma lembranca.”
“As flores precisam transmitir sentimento e cuidado.”

Persona 2 — Marcos:
Nome: Marcos

Idade: 24 anos
Profissao: Analista de T.I

Classe Social: C

Marcos valoriza o simbolismo das flores, mas possui maior
preocupacao com custo-beneficio. Apesar de considerar flores bonitas e
emocionantes para presentear sua mae, questiona fatores como
durabilidade e prec¢o. Ele demonstra interesse por solugdes sustentaveis,

desde que exista seguranga e qualidade no processo de compra.

Motivagoes: Marcos quer dar um presente para sua mae de forma rapida

e pratica e com um bom custo-beneficio.
Desafios: Alto preco de flores nas floriculturas

Comportamento: Marcos valoriza o simbolismo das flores, mas busca
um presente rapido e com um bom custo-beneficio para presentear sua

mae.

Frases que representa a Persona:

“Quero demonstrar carinho sem complicagéo.”

“O importante é conseguir surpreender minha mae de forma pratica.”
2.6.5 Estratégia de Comunicagao

Para a estratégia de comunicagdo da marca Flora da Hora, foi
desenvolvida uma campanha direcionada para o Dia das Maes, com foco
em fortalecer o reconhecimento da marca no digital, criando uma conexao

emocional com o publico. A campanha busca posicionar a marca como
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uma alternativa pratica, acessivel e afetiva para surpreender e presentear,
fazendo com que reforce os diferenciais do aplicativo e do modelo de
buqué surpresa.

A comunicacgao sera direcionada principalmente para os filhos que
desejam presentear suas maes na ocasido, trazendo uma linguagem
emocional, acolhedora e préxima do consumidor. A estratégia pretende
estimular o sentimento de carinho, gratiddo e afeto, valorizando o
significado emocional presente no ato de presentear com flores. Além do
apelo emocional, a estratégia também destacara os beneficios do servico,
como praticidade na compra pelo app e conhecer quem sio as
floriculturas parceiras que fazem o preparo destes buqués. Estas
estratégias contribuirdo para fortalecer a confianga do publico e gerar
maior credibilidade ao formato de buqué surpresa.

1. Como estratégia digital, serdo utilizadas as redes sociais como
Instagram e Tik Tok, conteudo audiovisual, carrossel, story
interativos, criar um destaque das meng¢des dos clientes pds-
compra, fazendo algumas publicagdes pagas e organicas.
Também sera desenvolvido e-mail marketing sobre a
proximidade do Dia das Maes, utilizando uma linguagem
emocional, acolhedora e sensivel para consumidores que nao
possuem mais a presenga materna.

2. A campanha também contara com influencers, com objetivo de
gerar maior aproximagao com o publico e ampliar a divulgagao
da marca. A escolha das influenciadoras Fernanda Fogacga e
Gabriela Braganca reforga a proposta emocional da
campanha. Fernanda representa a filha que deseja presentear
a mae, enquanto Gabriela mostra o olhar da maternidade,
reforcando que maes também merecem receber flores. Além
disso, a presenca das influenciadoras aproxima a marca do
publico feminino e fortalece o reconhecimento do aplicativo.

3. Como parte da estratégia de midia off, sera utilizada a
producao de wobblers para instalagcao nas floriculturas
parceiras da Flora da Hora. Esses materiais serdo

posicionados em areas estratégicas do ponto de venda, como
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balcdes e vitrines, com o objetivo de chamar a atengéo do
consumidor no momento da compra. Além disso, os pedidos
acompanhardo um Flayer com QR Code direcionado para a
pagina de avaliacdo da Flora da Hora, incentivando os clientes
a compartilharem sua experiéncia, satisfacido e comentarios
sobre a compra. Buscando fortalecer a credibilidade da marca,
aproximar o publico e gerar maior confianga no servigo. Além
disso, sera veiculado em TV dos 6nibus de Curitiba (OOH),
por 30 dias, com o objetivo de atrair o publico-alvo, que esta
presente, em sua maioria, em transportes publicos, o que
contribuira para o fortalecimento e reconhecimento de marca.
4. Para sustentagao/encerramento da campanha, sera feito uma
ativacao de distribuicao de flores na Rua XV de Novembro
(Rua das Flores), no Centro, em Curitiba. Esta ativacao tera
como objetivo distribuir em torno de 200 flores de diferentes
tipos para mées no periodo de 6 horas, sendo contratadas

duas promotoras para trabalhar uma a cada 3 horas.

2.6.6 Relagao com objetivos e publico

O publico-alvo para essa campanha sera composto pelos filhos que
estdo procurando presentes praticos, com custo-beneficio e significativo
para o Dia das Maes,. A partir das pesquisas realizadas, foi identificado
que esse publico valorizava a experiencias emocionais, praticidade na
compra e facilidade por meio do aplicativo. Portanto, os anuncios nas
redes sociais, Google ads e influenciadores como uma principal estratégia

da campanha.
2.6.6.1 Estratégias Digitais
Post de apresentacao da marca

Sera desenvolvido um post em formato carrossel para a rede social
Instagram, com o objetivo de apresentar o aplicativo, missdo e como
funciona o conceito “Buqué Surpresa”, além do passo a passo para

acessar a plataforma. A agao visa aproximar a marca ao publico-alvo e
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fortalecer sua presenca digital.

Producgéao de conteudo emocional

A campanha contara com um ensaio fotografico tematico de Dia
das Maes, representando a relagao afetiva entre mae e filha. As imagens
serao utilizadas na produgao de conteudo para feed e stories, buscando

gerar identificagdo emocional e associagao positiva com a marca.
Publicagdes organicas
Serao realizadas publicagdes organicas no Instagram contendo:

e conteudos visuais afetivo relacionados ao Dia das Maes;

e divulgacédo de parceiros;

O objetivo dessas agdes é fortalecer o relacionamento com o publico e

estimular o engajamento digital.
Midia patrocinada

A campanha contara com impulsionamento de publica¢cdes no Meta
Ads e Tik Tok Ads, direcionadas ao publico de 18 a 35 anos. Os anuncios
terdao como finalidade ampliar o alcance da campanha, fortalecer o

reconhecimento da marca e atrair novos consumidores.

Os conteudos de anuncio pago contara com um Carrossel de

apresentacao da marca “Conheca a Flora da Hora”,
Marketing de influéncia

Serdo contratadas duas influenciadoras digitais regionais para
divulgacado da campanha por meio da produgao de videos no Instagram.
As influenciadoras apresentardao a experiéncia com a marca, destacando
aspectos como praticidade, entrega e valor emocional do presente.

Essa acao busca aumentar a credibilidade da campanha e ampliar

0 alcance da comunicagéo junto ao publico jovem.
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2.6.6.2 Estratégias Offline
Wobbler Promocional

Os wobblers serao distribuidos em floriculturas parceiras da marca
como material de ponto de venda (PDV), com o objetivo de chamar a
atencao do consumidor e reforcar o reconhecimento de marca da Flora da

Hora.
Com a campanha, espera-se:

e aumentar o reconhecimento da marca Flora da Hora;
e ampliar o alcance nas redes sociais;

o fortalecer a conexao emocional com o publico;

e atrair novos consumidores;

e aumentar o engajamento digital;

o fortalecer a presenga da marca entre jovens adultos.

TV do Onibus

O publico-alvo para a campanha de Dia das Méaes, sédo jovens entre
18-35, pertencentes a classe C e B. Apds analisar o midia kit da empresa
Midialand, principal veiculo de comunicagao para os terminais e TV de
Onibus, notou-se uma oportunidade estratégica. Todos os dias, mais de
1.000 telas da TV do Onibus, informam, entretém e conectam anunciantes
locais e nacionais com milhdes de consumidores, impactando

mensalmente mais de 50 milhdes de pessoas (Midia Kit Midialand, 2026).

2.6.6.3 No Media

Como acado No media, sera feito uma ativacido de distribuicdo de
flores na Rua XV de Novembro (Rua das Flores) em Curitiba. A ativacéo
esta planejada conforme destacado no plano de midia para acontecer no
dia 01/05/2027, das 10h as 16h da tarde, sendo contratadas duas

promotoras, cada uma para ficar 3 horas, ou, até que todo o estoque tenha
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acabado. A acgao visa distribuir 200 flores para as maes.

Com esta ativagao, a agéncia Bloom Strategy busuca fortalecer o
posicionamento da Flora da Hora no contexto do Dia das Maes, que esta
chegando. Para avaliar o desempenho desta ativacdo, a agéncia visa
acompanhar se o numero de visitas ao perfil da Flora da Hora aumentou,
numero de seguidores, compartilhamentos e etc que virem a acontecer

nos perfis das redes sociais da cliente.

2.7.1 Cronograma da Campanha

A campanha de Dia das Maes da Flora da Hora tera inicio em 10
de abril de 2027 (segunda-feira), finalizando no dia 09 de Maio de 2027

(domingo), no dia das maes, com duragao de 30 dias e flight concetrado.

2.7.2 Fases da Campanha
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Do dia 10/04 até 17/04
10/04
Midia off
Wobble - aplicar nas floriculturas
parceiras.
TV do Onibus Curitiba
Midias Digitais
10/04

Instagram) Carrossel sobre a marca

— Patrocinado
13/04
(Instagram) Carrossel: conheca os
parceiros da Flora da Hora -
patrocinado
16/04
(Intagram e Tik Tok) Story com
enquete - organico
17/04 - (Tik Tok e Instagram)
(Instagram) Post e Reels: promogéo

dos buqués 70% off — patrocinado

Do dia 18/05 até 01/05
Midias Digitais
20/04
(Instagram) Post: Ja imaginou
receber flores sem saber quais

vao chegar? Patrocinado
24/04
Video da Influenciadora
25/04 até 09/05
Googles ads (site)

26/04 (Tik Tok e Instagram)
Reels com conteldo afetivo para
presentear o Dia das Maes que

esta chegando - organico e
patrocinado
26/04
(Instagram) Stories: Surpreenda
sua Méae - organico
28/05
E-mail marketing — O Dia das
Maes esta chegando
No Media
01/05
Ativacao de distribuicao de Flores
na Rua XV de Novembro (Rua
das Flores) em Curitiba
Midia off (10/04 até 09/05)
TV do Onibus Curitiba

02/05 até 09/05
Midias Digitais
02/05
Post calendario: O dia das maes esta chegand
- organico
25/04 até 09/05
Googles ads (site)
03/05 (Tik Tok)
Video - Patrocinado
Influenciadora — Gabriela Braganca
02/05 - 06/05

Stories: Ensaio Fotografico (organico)

09/05
(Instagram) Post de Dia das Méaes - organico
Story dos clientes
Midia off (10/04 até 09/05)
TV do Onibus Curitiba

Quadro 02: Fases da Campanha

2.7.3 Orgamento da Campanha

O orcamento da campanha foi combinado com a cliente no valor de

R$6500. Inicialmente, o valor acordado estava em R$3000, porém, ao
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analisar as oportunidades em midia tradicional, conseguimos negociar o
valor de R$6500. 80,4% do orgamento foi investido em Veiculagdo da

campanha, 14,1% em producao e 5,5% em criagdo, conforme imagem

2.7.4 Distribuicao da verba

Distribui¢géo da Verba

@ Criacao ProdugGo @ Veiculagdo

Criagao
5,5%

Produgéo
141%

Veiculag@o
80,4%

Imagem 41: Distribuicdo da Verba. Fonte: Desenvolvido pela agéncia, 2026

3. LINK PARA ACESSAR A CRIACAO

3.1 Conceito Criativo e Defesa

Para a escolha do conceito criativo a campanha da Flora da Hora,
surgiu a partir das percepgoes identificadas nas pesquisas realizadas com
0 publico-alvo para o Dia das Maes. Nas respostas obtidas, foram
analisadas as palavras ditas pelas maes. Entre estas palavras podemos
destacar: carinho, amor, felicidade, afeto, gratidao e criagdo de memoria
afetiva.

Com base nos resultados, a campanha de Dia das Maes buscou
construir uma comunicagdo emocional e acolhedora, capaz de aproximar
a marca do publico através do sentimento e memdria afetiva. Para a
proposta da Flora da Hora é transformar o ato de presentear em uma
experiencia significativa, mostrando que pequenos gestos podem criar

conexdes emocionais entre mae e filhos.


https://canva.link/w59j0xdy79grfb5
https://canva.link/w59j0xdy79grfb5
https://canva.link/w59j0xdy79grfb5
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Nesse contexto, o conceito criativo “Flores que chegam de
surpresa, carinho que ela guarda pra sempre” representa a principal
mensagem da campanha. A ideia central parte do diferencial da marca
‘buqué surpresa”, utilizando a surpresa como elemento capaz de
despertar emogdes e tornar o momento de entrega ainda mais especial.

Além disso, o conceito criativo trabalha a ideia da permanéncia das
lembrangas. Mesmo sendo um presente passageiro, o sentimento vivido
naquele momento permanece na memoria. Dessa forma, a marca nao
entrega apenas flores, mas experiéncia afetiva e memaorias emocionais de

quem presenteia e de quem recebe.

3.1.1 Ideia central da campanha

Trazer o conceito surpresa em um contexto emocional e afetivo
para o Dia das Maes, de modo a fortalecer a visao de que flores podem
construir uma forte memoria afetiva para as pessoas que entregam e
recebem. A Campanha contara com frases como: “Flores que chegam de
surpresa, carinho que ela guarda para sempre”, “Flores sdo memorias que
duram pra sempre”, trazendo o conceito do inesperado como uma

linguagem de amor.

3.1.2 Tema e abordagem

“Flores que chegam de surpresa, carinho que ela guarda pra

sempre.”

3.2.3 Justificativa das escolhas

Durante o ensaio fotografico da campanha, os tons de marrom
foram os mais utilizados. O simbolismo da cor marrom esta ligado a
natureza, a resiliéncia e a tradicdo. Além disso, o marrom sugere
aconchego, seguranca e confiabilidade. No branding, é frequentemente
utilizado por empresas que desejam transmitir estabilidade, confianga e
raizes em sua histéria (Dunn Edwards, 2021). Como o principal objetivo

da Campanha da Flora da Hora é transmitir confiabilidade para os
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consumidores se fidelizarem a marca, o uso do marrom foi bastante
utilizado nas pegas publicitarias. O uso de tons mais claros, sombras em
tons marrom, permitem que a mensagem da campanha para o Dia das
Maes se torne uma mistura de emocgdes e afeto, deixando a mensagem
da campanha mais suave mas ao mesmo tempo envolvente para atrair
A tipografia Dream Avenue €& uma fonte com serifa e com um
aspecto mais arredondado, mescla um estilo classico e moderno.
Aplicada nas pegas, ela transmite uma mensagem mais sofisticada, com
seriedade e elegancia. Ja a tipografia Poppins, ela é amigavel, legivel e

sem serifas, que permite uma captura rapida da mensagem transmitida.

3.2.4 Redacao Publicitaria

A construgao da redacgao publicitaria € fundamental para transmitir
o posicionamento da Flora da Hora como uma marca moderna, acessivel
e emocionalmente conectada aos consumidores, fortalecendo o

reconhecimento da campanha durante o periodo de Dia das Maes.

3.2.5 Titulos

Para os titulos foram desenvolvidas frases com objetivo de
despertar a atencdo do publico, gerando identificacdo emocional e
incentivar a interagir com a marca. Para isso, foram utilizadas frases
curtas, impactantes e afetivas, alinhado ao posicionamento da marca e da
campanha.

e Flores que chegam de surpresa, carinho que ela guarda pra
sempre
e Flores sdo memoarias que duram para sempre.

e Buqués surpresa com até 70% off das melhores floriculturas

3.2.6 Textos das pecas

O texto das pegas sdo mais curtos e diretos, transmitindo a
mensagem de que flores sdo um presente que duram para sempre na

memoéria de quem recebe. Frases com a palavra “surpresa”, “carinho”,
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‘memoria” “inesperado”, serdo as palavras chaves durante toda a

campanha.

3.2.7 Tom e linguagem

Para o tom da campanha da Flora da Hora, foi desenvolvido de
forma emocional, acolhedora e afetiva, buscando aproximar a marca com
o publico durante o periodo de Dia das Mées. A linguagem utilizada é leve
e humanizada, buscando transmitir a mensagem, das frases ditas na
pesquisa realizada. A comunicacao também reforgca o diferencial da
marca, utilizando a surpresa e a emocgao de receber presente que ficara

marcado na memoria no momento.

3.4 Desenvolvimento das Pecgas

O desenvolvimento da campanha para o Dia das Maes, foi
planejado com o foco de fortalecimento do reconhecimento da marca e na
criacdo de conexao emocional com o publico no periodo da campanha.
As pecas foram produzidas seguindo o conceito criativo, realizando
ensaio fotografico com mae e filha, para representar visualmente,
utilizando a identidade visual da marca e mensagem afetiva que reforca o
carinho, supre e memoria. A campanha contara com conteudo para rede
social, Instagram e Tik Tok, pega para site, E-mail marketing, além de
matérias off como OOH, flayer, wobbler para PDV, cartdo mensagem,
para acao especial e ecobags personalizada para as influencers. As
pecas também foram desenvolvidas buscando adaptar a comunicagao
aos diferentes formatos e canais utilizados na campanha, mantendo a

identidade visual coerente em todos os pontos de contato.
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3.5 Viabilidade de Produc¢ao e Custos de producao

Custo de Produgao
Alugue| de espaco para sessdo de fotos R5189
Fotografo Parceiro da agéncia
Modelos Parceiras da agéncia
Produto Permuta com a cliente
200 flores para distribuicdo Floriculturas parceiros
Duas Promotoras (3 horas) RS110

Flayer duas dobras (1.000 unidades) + frete| R5446,34
Wobller (10 unidades) + frete R596,20

Press Kit para Influenciadores (Flayer, vela - - -
Parceria da agencia

RS74,58

aromatica, 2 unidades ecobag)

Total: R$916,12

Quadro 03: Custo de Produgéo. Fonte: Desenvolvido pela agéncia, 2026

4. PLANO DE MIDIA

4.1 Objetivos de Midia (Cobertura Geografica, Publico, Duragao da

Campanha, Alcance da Campanha, Frequéncia da Campanha)

Com base no briefing apresentado e estratégias apresentadas nos
topicos anteriores, o objetivo da Campanha para a Flora da Hora é
aumentar o reconhecimento da marca, utilizando o Dia das M&es como
propulsor.

A proposta de midia é realizar uma campanha concentrada ao
longo de 30 dias com conteudos emocionais, que tera inicio no dia 10 de
abril de 2027 e terminara no dia 09 de maio de 2027.

A partir do calculo de método Gallao (NAKAMURA, 2009), definiu-
se a frequéncia média ideal para que o target compreenda a mensagem,
ou seja, o numero médio de vezes que o publico alcangado devera estar
exposto a pega publicitaria durante os 30 dias de campanha. Este &
calculado com base em variaveis de marketing, criacdo, de midia e
psicograficas. Apds a afericao do calculo, o target precisa ser atingido pelo
Menos seis vezes para que possa assimilar o conteudo da campanha de

Dia das Maes da Flora da Hora.
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A populacgao residente na cidade de Curitiba pertencentes a classe
social B e C, no ultimo estudo “Classe de Rendas no Rio”, em 2023
representavam 15% e 31,2% respectivamente da populagéo total
(1.829.225 de habitantes), (IBGE, 2024).

Deste modo, o objetivo de midia € atingir moradores principalmente
de Curitiba, residentes dos bairros Bigorrilho, Fanny, Campo Comprido,
Agua Verde, Fazendinha, Centro, Juvevé, Guaira, Capdo Raso, Sitio
Cercado, CIC, Novo Mundo, Pinheirinho e Xaxim. Os bairros foram
escolhidos com base na segunda etapa de pesquisa realizada com maes
e filhos, e também, com base na localizagao das floriculturas parceiras,
com objetivo de selecionar os principais bairros que a campanha vai

alcancar.

4.2 Estratégia de Midia: Escolha dos Meios

Nesta etapa serdo definidos o objetivo, as estratégias e taticas de
midia da campanha definidas pela agéncia Bloom Strategy. As estratégias
de comunicagao foram pensadas através da analise dos dados recolhidos
durante o diagndstico para definir os melhores meios e veiculos para a
divulgacdo da campanha. Diante do problema de comunicagao da Flora
da Hora, que possui baixo reconhecimento de marca, foi definido o
periodo de campanha com base no calendario de 2027, concentrando-se
nos meses de abril e maio. Este periodo foi escolhido, pois sera uma
campanha de reconhecimento de marca que usa uma das principais datas
sazonais (Dia das Maes), como apoio para colocar a marca em evidéncia.
Diante disso, a realizagdo de uma campanha de Dia das Maes nesse
periodo, além de contribuir para aumentar o reconhecimento e a
lembranca da marca, podera ser uma oportunidade para impulsionar as
vendas no Dia das Maes da Flora da Hora.

A escolha dos meios de comunicagao para a campanha de Dia das
Maes da Flora da Hora foi definida a partir do perfil do publico identificado
nas pesquisas, composto principalmente por jovens adultos e adultos

entre 18 e 35 anos, das classes B e C, residentes de Curitiba e Regiéo
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Metropolitana, que possuem forte presenga no ambiente digital e costume
de realizar compras por aplicativos.

Com base nesse comportamento, foram selecionados meios
digitais e offline capazes de acompanhar diferentes etapas da jornada de
compra do consumidor, ampliando o alcance e o reconhecimento da
marca.

Nos meios digitais, o Instagram e o TikTok foram escolhidos por
concentrarem grande parte do publico-alvo e por permitirem conteudos
mais emocionais e dindmicos. O Instagram oferece diferentes formatos,
como carrosseéis, reels e stories, possibilitando tanto a apresentacao
institucional da marca quanto a criagdo de vinculos afetivos com os
consumidores. O Tik Tok apresenta um formato dinamico, permitindo
apresentar a proposta da Flora da Hora de maneira mais préxima e
humanizada, fortalecendo a conexdo emocional com os consumidores
durante o periodo de Dia das Maes.

O Google Ads foi utilizado como ferramenta de apoio para alcangar
consumidores que ja demonstram intengdo de compra ao pesquisarem
presentes para o Dia das Maes. A estratégia foi desenvolvida a partir da
utilizagdo de palavras-chave relacionadas a data comemorativa,
contribuindo para o fortalecimento do mecanismo de SEO e aumentando
as chances de a Flora da Hora aparecer nos resultados de busca quando
0 consumidor realiza sua pesquisa.

O e-mail marketing atua como um canal complementar, utilizando
uma comunicacdo mais proxima e personalizada para impactar
consumidores ja cadastrados na base da marca, reforgando o lembrete
para quem na&o comprou o presente para sua mae ainda.

No marketing de influéncia, a escolha por influenciadoras regionais
teve como objetivo fortalecer a credibilidade da marca e aproxima-la do
publico local. Para a campanha, foram selecionadas duas influenciadoras
de Curitiba: Fernanda Fogaca, representando a figura da filha que
presenteia a mae, e Gabriela Braganca, que além de filha também
representa a perspectiva materna dentro da campanha. A escolha das

duas influenciadoras buscou criar maior identificacdo com diferentes
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perfis do publico, tornando a comunicacdo mais préxima, auténtica e
alinhada ao cotidiano dos consumidores.

Entre os meios offline, Tv do 6nibus com a Midialand foi
selecionada por atingir diretamente consumidores das classes B e C
durante seus deslocamentos diarios pela cidade, principalmente nas
regides consideradas prioritarias pela pesquisa. Por possuir alta
frequéncia de exposigdo, esse meio auxilia no fortalecimento do
reconhecimento da marca ao longo da campanha.

Os wobblers serao instalados nas floriculturas parceiras como uma
estratégia de descoberta da marca, buscando apresentar o aplicativo aos
consumidores no proprio ponto de venda e destacar a praticidade
oferecida pela Flora da Hora no momento da compra. Ja os flayers seréo
enviados junto a entrega dos buqués, funcionando como um material
complementar de relacionamento pdés-compra, trazendo informacgdes
sobre a marca, cuidados com o buqué e QR Code para aproximagao do
consumidor com o ambiente digital da empresa e avaliagédo de compra.

Por fim, a agao de distribuicdo de flores na Rua XV de Novembro,
foi planejada como sustentagdo/encerramento da campanha, com o
proposito de proporcionar uma experiéncia presencial ao publico, gerar
visibilidade espontanea para a marca e incentivar a produgao de conteudo
organico nas redes sociais, ampliando o alcance da campanha de forma
mais auténtica.

Com relagdo as fases, durante o periodo de langamento da
campanha, a principal agao aplicada sera a midia digital e off (TV de
Onibus). Por isso, foi definido pela agéncia o uso dos meios tradicionais
sendo elencados a midia exterior em TV de Onibus de Curitiba, pela
empresa Midialand, bem como pelas plataformas digitais Instagram,
pertencente a empresa Meta, Tik Tok, pertencente a empresa ByteDance
e um anuncio do site da cliente, pelo Google Ads.

Na fase de sustentagdo da campanha, entrara a primeira
influenciadora, Fernanda Fogaca, que fara o primeiro conteudo referente
ao Dia das Mées. Sera mantido a midia off e digital na mesma intensidade,

com o acréscimo do e-mail marketing de lembrete de que o dia das Maes
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esta chegando, que sera enviado no dia 28/04/2027, aos e-mails dos
usuarios ja cadastrados no Aplicativo Flora da Hora.

No periodo de encerramento da campanha, todas as agodes
anteriores continuardo na mesma intensidade, acontecendo uma acgao no
media, com distribuicdo de flores na rua XV de Novembro (Rua das
Flores) em Curitiba no dia 01/05/2027. Conforme citado anteriormente, o
uso das midias digitais ainda estara veiculando a mensagem pelo
Instagram, Tik Tok e contara com uma segunda influenciadora, que fara
Reels e trés stories. O intuito € manter as fases da campanha de forma
equilibrada e na mesma intensidade, para que a mensagem seja captada
e lembrada pelo consumidor. Sendo assim, o flight da campanha sera

concentrado.

4.3 Taticas de Midia e Seleg¢ao de Veiculos

Midia Exterior (TV do Onibus)
Midia Tradicional (Off) Wobbler
Instagram
Tik Tok
Digital Media (On) Digital Influencer
No Media Ativacao de distruicdo de flores

Quadro 04: Secao de Veiculos e Agdes. Fonte: Desenvolvido pela agéncia, 2026
Midia Digital

Segundo dados do Midia Dados Brasil, os canais de comunicagéo
digitais tiveram um crescimento de 2%, em relagdo ao ano de 2023, de
91% foi para 93%. Deste modo, o meio digital € um dos principais canais
selecionados nao somente pelo seu crescimento ao longo dos anos, mas
também, por ser considerado um meio indispensavel para marcas em

crescimento como a Flora da Hora, que esta presente no ambiente digital.
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Canais Digitais

Imagem 42: Penetragédo e consumo digital no Brasil. Fonte: Midia Dados Brasil, 2023

A internet sera utilizada para a difusdo em todas as fases da
campanha, sendo os principais canais o Instagram e Tik Tok, portando,
serdo veiculadas pecgas nestas redes, além de posts patrocinados,
conteudo dos digitais influencers contratos e pela prépria conta da Flora

da Hora.

Instagram Ads e TikTok Ads

As campanhas patrocinadas no Instagram e TikTok serao utilizadas
para ampliar o alcance da campanha, fortalecer o reconhecimento da
marca e direcionar os consumidores para o aplicativo da Flora da Hora.

Os anuncios terao segmentacao voltada ao publico entre 18 e 35
anos, das classes B e C, residentes em Curitiba e Regido Metropolitana,
utilizando conteudos com forte apelo emocional relacionados ao Dia das
Maes. Além disso, os anuncios serao distribuidos estrategicamente
durante as semanas que antecedem a data comemorativa,
acompanhando o comportamento de compra do consumidor e
aumentando a visibilidade da marca nas plataformas digitais.

No Instagram, os conteudos patrocinados serdo voltados
principalmente para reels e publicagbes no feed, buscando fortalecer a
identidade visual da campanha e gerar maior aproximagao com o publico.
Ja no TikTok, os videos patrocinados terdo uma linguagem mais
espontdnea e dindmica, favorecendo o alcance organico e o

compartilhamento dos conteudos.

Periodo:
10 de abril de 2027 até 09 de maio de 2027.
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Formatos:

Feed patrocinado, reels patrocinados e TikTok Ads.

Quem deve ver seu anuncio?

Pessoas semelhantes aos seus seguidores

Direciona este anuncio para pessoas semelhantes aos seus seguiaores

18-35 anos

Publico Advantage+: ativado

Curitiba @

Faixa etaria 18+

=

Suge s: homens e mulheres com 18-35

Presente (conceito social), loja de presentes (compras) ou Compras na internet (varejo)
Editar

Criar o seu S
nsira suas op¢des de direcionamento manualmente ‘

Imagem 43: Perfil do publico que sera impactado pelas pecgas no Instagram. Fonte:
Meta Ads, 2026

975.3K- 1.1M Q@

lamanho estimado do pub

Otimo

Imagem 44: Tamanho estimado do publico no Instagram. Fonte: Meta Ads, 2026

R$ 84 para 14 dias 14.430 a 26.799

Orgamento do andncio Estimativa de impressdes (i)

Imagem 45: Orgamento anuncio: Carrossel sobre a marca — Patrocinado. Fonte: Meta
Ads, 2026
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R$ 42 para 7 dias 7.215 a 13.399

Orgamento do anuncio Estimativa de impressdes (i)

Imagem 46: Orgamento anuncio: Reels com conteudo afetivo para presentear o Dia

das Mées que esta chegando - patrocinado. Fonte: Meta Ads, 2026

R$ 42 para 7 dias 7.215 a 13.399

Orgamento do anuncio Estimativa de impressdes (i)

Imagem 47: Orgamento anuncio: Post e Reels: promogéo dos buqués 70% off —

organico e patrocinado. Fonte: Meta Ads, 2026

Audiéncia disponivel @

Restrito  480.000-589.000

Resultados estimados
Orgamento didrio:R$25,00
Limite de custo: R$4.27

Local
» Orgamento
~ Programagio
~ Frequéncia
¢ Lance

Resumo da segmentagdao A

Local

Curitiba
Janela de exclusao

Idade

-34 Programacéo

w

[¥]

18-24, 2
Definir a hora de inicio e veicular o grupo de andncios continuamente
Idiomas © Definir as horas de inicio e de fim

Portuguese i
'ortuguese Hora de inicio planejada

2027-05-03 12:00 D - 2027-05-08 22:00
Interesses e comportamentos

Interesse: Presentes e Flores Fifsa horario

Presentes, Aplicativos (UTC-03:00) Brasflia Time (Brasil)

Comportamento: Meio

ambiente

Uma duragao maior pode melhorar o desempenho do plano publicitario Programe seu plano publicitario
Comportamento: Fam/lia pelo menos sete dias a fim de ajuda-lo a ser dimensionado de maneira eficaz e alcangar resultados ideais.
Comportamento: #diadasmaes
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Imagem 48: Perfil do publico que sera impactado no Tik Tok, periodo e audiéncia.
Fonte: Meta Ads, 2026

Google Ads

O Google Ads sera utilizado como estratégia complementar para
captar consumidores que ja demonstram intengcdo de compra ao
pesquisarem presentes para o Dia das Maes. A campanha sera
estruturada com palavras-chave relacionadas a data comemorativa,
flores, buqués e presentes, fortalecendo o mecanismo de SEO e
aumentando a visibilidade da Flora da Hora nos resultados de busca.

A estratégia busca impactar consumidores no momento da deciséo
de compra, principalmente aqueles que procuram praticidade, entrega

rapida e opgdes acessiveis de presentes.

Periodo:
De 25/04 até 09/05 de 2027

Formatos:

Rede de pesquisa Google.

(® Definir orgamento personalizado ~

Defina seu orgcamento diario médio para esta campanha

Real brasileiro (BRL RS) + ‘ RS 4,00
Conv. semanais ~ Custo/cony.  Custo semanal
0 R$ 35,00 R$ 28,00

Imagem 49: Orcamento diario. Fonte: Google Ads, 2026
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— Adicione temas de pesquisa (8 de 50)
buqué de flores X Buqué de flores curitiba X
Floricultura Curitiba X Flores em curitiba X Presente X
Surpresa X Dia das mdes X

presente de dia das mdes X = Adicione temas de pesquisa (até 50)

Imagem 50: Palavras chaves de pesquisa. Fonte: Google Ads, 2026

Marketing de Influéncia

Como estratégia de aproximagdo com o publico, foram
selecionadas duas influenciadoras digitais regionais de Curitiba: Fernanda
Fogaca e Gabriela Braganga. A participagdo das influenciadoras foi
planejada para gerar identificacdo com diferentes perspectivas
emocionais relacionadas ao Dia das Maes. Fernanda Fogaca
representara a figura da filha presenteando sua mae, enquanto Gabriela
Braganca trara a representacao da maternidade e da relagdo entre mae e
filha, reforcando a conexdo afetiva proposta pela campanha. Os
conteudos produzidos terao foco em autenticidade, experiéncia emocional

e demonstracéo do aplicativo no cotidiano.

Periodo:
* Fernanda Fogaca — 24 de abril de 2027
» Gabriela Braganga — 03 de maio de 2027
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Imagem 51: Perfil do Instagram das influenciadoras escolhidas. Fonte: Instagram,
2026

Midia Off (TV do Onibus)

A agéncia definiu para todas as fases da campanha (langamento,
sustentacao e encerramento) o uso de televisores digitais nos énibus do
transporte coletivo urbano em Curitiba. Além da possibilidade de veicular
0 conteudo no tempo e espacgo que o consumidor potencial se encontra,
o formato de vinheta de 15" sera exibido com o intuito de reforcar a
mensagem da campanha, apresentando a oferta de buqué surpresas, qr
code e informagdes que o usuario possa captar e procurar. De acordo com
o midia kit do Midialand, 54% da populag¢ao de Curitiba utiliza o transporte
coletivo, e o tempo médio de permanéncia dentro dos veiculos é de

aproximadamente 30 minutos. Além disso, nosso publico-alvo, pessoas
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entre 18-35 anos e da classe B e C estado presentes, representando 42%
dos usuarios que o utilizam o transporte publico e 85% pertencentes a
classe social que a campanha pretende atingir, o que sera uma

oportunidade para captar os potenciais consumidores da Flora da Hora.

TACOES @

Perfil de publico

GENERO CLASSE SOCIAL FAIXA ETARIA

Imagem 52: Perfil publico de quem usa transporte coletivo em Curitiba. Fonte: Midia
Kit Midialand, 2026

Serao realizadas 18 inserc¢des por dia, sendo 200 telas diarias,
totalizando 3.600 insercbes por dia, impactando aproximadamente
222.775,69 pessoas diariamente, durante os 30 dias, iniciando no dia
10/04/2027 e finalizando no dia 09/05/2026. As rotas dos 6nibus nao
foram colocadas na proposta, por conta do nosso baixo orcamento de
investimento neste veiculo, porém, a Midialand estimou que
aproximadamente mais de 6 milhdes de pessoas seriam impactadas

neste periodo de veiculacédo de 30 dias.
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Imagem 53: Orgamento de investimento em TV de Onibus. Fonte: Midia Kit Midialand,
2026

Investimento @

Periodo : 30 Dias (dos quais 22 pagos e 8 dias bonificados)
CIRCUITO TELAS DE ONIBUS ~ 200 telas das quais 50 sao bonificadas - 18 insergoes

x dia x tela: 3600 insergoes por dia

+ de 6 milhées de impactos 30 dias
222.775,69 impactos diarios

Valor bruto da campanha 30 dias

Imagem 54: Orgamento de investimento em TV de Onibus, segunda parte. Fonte:
Midia Kit Midialand, 2026
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Mapa de
Cobertura

9 d8e§:{‘:.-rtura

dos bairros da cidade

95%

i de alcance

populacional potencial®

*Fomte: IBGE, Censo Demografice 2010 (IFFUC). Baseads na populacia dos balrros atingidos.

Imagem 55: Mapa de cobertura: TV do Onibus. Fonte: Midia Kit Midialand, 2026

4.4 Distribuicao da verba

Distribuicéo da Verba

@® Midia Tradicional Midia Digital

Midia Digital
42,6%

Midia Tradicional
57,4%

Imagem 56: Distribuicdo da verba para veiculos de comunicagdo. Desenvolvido pela

agéncia, 2026

4.5 Afericao de Resultados
4.5.1 Indicadores de desempenho (KPIs)

Para avaliar e acompanhar os resultados pretendidos com a
campanha de Dia das Maes da Flora da Hora, “Flores que chegam de
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surpresa, carinho que ela guarda pra sempre”, foram estabelecidos
indicadores-chave de desempenho (KPIs). Esses indicadores permitem
medir, de maneira objetiva, a efetividade das estratégias planejadas.

No que diz respeito ao desempenho dos posts organicos nas redes
sociais da marca, sera considerada a taxa de engajamento organico. Esse
calculo leva em conta a soma das interagdes como curtidas, comentarios,
menc¢des, salvamentos, compartilhamentos e republicagdes, dividida pelo
alcance total das publicagdes, multiplicada por 100 para obtengao do
percentual. Esse indicador possibilita analisar o nivel de aceitacédo e
envolvimento espontaneo do publico com os conteudos, sem a utilizacao
de midia paga.

Para as midias patrocinadas, foram selecionados: TikTok Ads,
Google Ads, Instagram Ads e midia exterior em TV dos Onibus (OOH).
Cada um desses canais apresenta caracteristicas técnicas, audiéncias e
l6gicas de entrega especificas, o que contribui para uma campanha
eficiente de awareness.

O TikTok Ads se configura como uma plataforma principalmente
voltada ao engajamento de publicos jovens, especialmente das geragdes
Z e Millennial. O formato nativo de video curto favorece a criacéo de
conteudos virais e de identificagao cultural. Para esse canal, os principais
indicadores de desempenho incluem o CPM (Custo por Mil Impressdes),
que mensura a eficiéncia do investimento em termos de alcance; o VTR
(Taxa de Visualizagao), que indica a propor¢ao de usuarios que assistiram
ao video até o final em relacdo ao total de impressbes; a Taxa de
Engajamento, calculada pela soma de curtidas, compartilhamentos e
comentarios dividida pelo numero de impressdes e o CPC (Custo por
Clique).

O Google Ads opera predominantemente a partir da captura de
intencdo de compra, desta forma, o principal indicador para este meio sera
a CTR (taxa por clique). Os indicadores de desempenho para o Instagram
Ads incluem o alcance (numero de pessoas unicas impactadas pelo
anuncio); Taxa de Engajamento (calculada pela soma de curtidas,
comentarios e salvamentos em relagado ao alcance) e o crescimento da

base de seguidores durante o periodo de veiculagado, indicativo de
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impacto sobre a construgao de audiéncia.

A midia Out-of-Home (OOH) em TV de Onibus, representa o canal
de maior complexidade do ponto de vista da mensuracéo, pois, diferente
de plataformas digitais, ndo ha dados precisos diretamente fornecidos. Os
indicadores aplicaveis a esse canal incluem além dos dados ofertados
pelo veiculo de comunicagao (Midialand), como cobertura geografica das
linhas de 6nibus, terminais, etc, podemos considerar analisar as demais
métricas fornecidas pelos canais digitais para complementar as analises
de desempenho no periodo de campanha. Ainda, € possivel considerar
utilizar o QR Code gerado para divulgagéo do site da Flora da Hora como
forma rastreavel, de modo a obter o nimero de acessos via scanner do
QR Code.

Além destes indicadores de desempenho, devemos considerar por
igual, o numero de downloads do aplicativo antes e depois da campanha,
0s numeros gerados apo6s a veiculagao dos conteudos das influenciadoras
contratadas e numero de vendas. Para compreender o meio com maior
impacto, a agéncia sugere uma pesquisa na tela do App apds a compra
questionando por qual canal o usuario conheceu a marca, assim,
permitindo uma analise detalhada do meio que gerou mais resultados

esperados.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo desenvolver uma
campanha de comunicagao para a Flora da Hora, startup curitibana que
atua por meio de um aplicativo de marketplace de flores. A partir do
diagndstico realizado, identificou-se que o principal desafio da marca esta
relacionado ao baixo reconhecimento de mercado e a resisténcia de parte

dos consumidores em relagdo ao modelo de compra de buqués surpresa.
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As pesquisas quantitativa e qualitativa permitiram compreender o
comportamento do publico e identificar oportunidades estratégicas para a
comunicac¢ao da marca. Os resultados demonstraram que o Dia das Maes
€ uma das principais datas associadas a compra de flores, além de
possuir forte apelo emocional relacionado a sentimentos de amor,
gratiddo, carinho e reconhecimento. Também foi constatada uma
percepgao positiva em relagédo a compra por aplicativo e ao conceito de
buqué surpresa.

Com base nesses resultados, foi desenvolvida uma campanha de
awareness voltada ao fortalecimento do reconhecimento da marca,
utilizando o Dia das Maes como principal oportunidade de conexdao com o
publico. O conceito criativo “Flores que chegam de surpresa, carinho que
ela guarda pra sempre” buscou transformar o diferencial do buqué
surpresa em uma experiéncia afetiva, reforgando a proposta de valor da
Flora da Hora e fortalecendo a confianga dos consumidores.

Dessa forma, a agéncia Bloom Strategy desenvolveu um
planejamento integrado de comunicagdo, reunindo acdes digitais,
influenciadoras, midia patrocinada, Google Ads, e-mail marketing, midia
OOH e acgbes de experiéncia, buscando ampliar o alcance da marca,
fortalecer sua presenca no mercado e criar uma conexao emocional com
0 publico-alvo.

Conclui-se que a campanha proposta esta alinhada aos objetivos
da Flora da Hora, contribuindo para o fortalecimento do reconhecimento
da marca e para a valorizagdo do conceito de buqué surpresa com até
70% de desconto. Por meio da campanha de Dia das Maes, busca
reforgar o valor emocional do presente, incentivando conexdes afetivas
entre maes e filhos. Além disso, evidencia os diferenciais da marca ao unir
praticidade, economia, sustentabilidade e significado em uma experiéncia

de compra acessivel e memoravel.
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7. APENDICES

Custo de Criagdo

Custo de Criagdo da Agéncia

|r$359,88

Total: R$359,88

Custos de Veiculacio

Influenciador: 1 Reels

R$1000

Influenciador: 1 Reels + 3 stories

RS850

Meta Ads RS168
Tik Tok Ads RS150
Google Ads R556

Mubs (TV do Onibus)

RS3000

Total: R$5224

ITEM FATORES DE MERCADO FATORES DE MARKETING Baixo | mépio | Alta
1 Marca Estabelecida 1 Nova
2 Share of Mind Dominante 1 Pegueno share
3 Ciclo de Vida Maturidade 1 Langamento ou crescimento
4 Estado da Demanda Manter demanda plena 1 Estimular demanda
5 Ciclo de Compra Longo 1 Curto
6 Ciclo de Uso Longo 1 Curto
7 Sazonalidade Presente 1 Irrelevante
B Concorréncia Pouco 1 Muita
9 Mercado Estavel 1 Dindmico
10 Target aprende... Rapido 1 Devagar
FATORES DE CRIACAD
11 Mensagem Simples 1 Complexa
12 Argumento Diferencial relevante 1 Sem diferenciagio/genérico
13 Campanha Continuidade 1 Nova
14 Objetivo Divulgar/reforcar posicionamento 1 Reposicionar / reverter problemas
FATORES DE MiDIA
15 Concorréncia na midia Pouco atuante 1 Muito atuante
16 Categoria de midia Poucos anunciantes 1 Muitas anunciantes
17 Nivel de atencio Envolvente 1 Nio envolvente
18 Flano de midia Linear/continuo 1 Pulsed / em flights
19 Periodo de veiculagio Campanha de longa duragio 1 Campanha de curta duragio
20 Suporte promocional Alto 1 Baixo
21 Conteddo Editorial Especifico 1 Genérico
FATORES PSICOGRAFICOS
22 Produto x consumidor Alto envolvimento 1 Baixo envolvimento
23 Tipo de produto Emocional 1 Racional
24 Fidelidade & marca Alta 1 Baixa
TOTAL DE ITENS 4 9 11
4 45| 99 148

6,1
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