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PREFACIO

E POSSIVEL UNIR ENSINO,
PESQUISA E EXTENSAO EM
IDEIAS INOVADORAS

Hertz Wendell de Camargo
organizador

O livro Gestdo de Negécios em Comunicagdo surge como um
resultado sélido da integracao entre ensino, pesquisa e exten-
sao, promovido pela Universidade Federal do Parana (UFPR).
Desenvolvido durante o periodo desafiador da pandemia, esta
obra reflete a capacidade de adaptagdo e inovagdo académica,
envolvendo alunos da gradua¢ao em Publicidade e Propaganda
e do Programa de Pés-Graduagao em Comunicagao. Ao longo
das disciplinas de Gestdo de Negdcios em Comunicagdo, Pesqui-
sa de Mercado e Etica na Publicidade, os alunos se dedicaram
ao desenvolvimento de 15 planos de negdcios em comunicagao,
apresentados aqui em forma de capitulos, oferecendo uma rica
perspectiva sobre o mercado e suas demandas. Além de 11 arti-
gos cientificos utilizando o formato de infografia.

A pesquisa em comunicagdo tem desempenhado um papel
cada vez mais central na compreensao das dinamicas sociais, cul-
turais e econdomicas que moldam a sociedade contemporanea. Em
um mundo conectado, onde as intera¢des se desenrolam em mul-
tiplas plataformas e a informacgao circula em velocidades antes ini-
maginaveis, o estudo profundo da comunicag¢ao torna-se impres-
cindivel para qualquer drea de atuacao.

Investir em pesquisa nesse campo é, portanto, um ato estraté-
gico, ndo apenas para o desenvolvimento académico, mas também
para o avango das praticas de mercado e para a constru¢ao de uma
cidadania mais consciente. A pesquisa permite entender como

11



mensagens sao construidas e recebidas, revela os processos de
influéncia cultural e politica, além de ser uma ferramenta pode-
rosa para a inovagao.

Uma das formas mais eficazes de democratizar os resultados
da pesquisa em comunicagao é transformar disciplinas e projetos
académicos em produtos acessiveis e compartilhaveis. Ao levar o
conhecimento produzido na sala de aula para fora dos muros da
universidade, € possivel nao apenas difundir saberes, mas também
ampliar seu impacto na sociedade. O conceito de produtos acadé-
micos, como o desenvolvimento de ebooks gratuitos, é um exem-
plo concreto de como o ambiente académico pode interagir com
o publico em geral. Ao integrar ensino e pesquisa e transformad-los
em materiais didaticos, pesquisas ou manuais, possibilita-se que o
conhecimento seja mais acessivel e relevante, tanto para os acadé-
micos quanto para os profissionais em atuacao no mercado.

Ao compartilhar o produto final de disciplinas, como pla-
nos de negécios em comunicagao ou artigos visuais inovadores,
como no caso deste ebook, a academia cumpre um papel social,
abrindo o debate para um publico mais amplo. O conhecimento
nao precisa ser confinado a um circulo restrito de especialistas,
mas pode e deve ser distribuido livremente, beneficiando todos
os que tém interesse em aprender, inovar e transformar a pratica
comunicacional. Este modelo de producao académica amplia o
alcance do conhecimento e refor¢a a importancia da comunica-
¢do como um campo crucial para o entendimento e transforma-
¢ao da sociedade.

O livro se destaca também por trazer uma novidade, apresen-
tando artigos visuais - um género inovador de infografia criado
desenvolvido nas disciplinas. Esses artigos visuais demonstram
como a pesquisa académica pode ser apresentada de maneira di-
namica, acessivel e envolvente, revelando a importancia da comu-
nicagdo visual na transmissao de dados e informagdes complexas.

Além disso, o livro inclui artigos cientificos produzidos por
membros do Sinapse — Laboratdrio de Consumo, Criagdo e Cultu-
ra e do SinapSense — Laboratdrio de Inovagdo em Neurociéncia do



Consumo, abrangendo temas fundamentais como neurobranding,
rituais de consumo, identidade de marca, criacao de imagens ar-
quetipicas, ritualizacdo em eventos corporativos, e a importancia
da assessoria de comunicagao e até o humor na publicidade.

Esta obra nao apenas representa um marco na formacao aca-
démica dos envolvidos, mas também oferece uma contribui¢ao
significativa para o campo da comunica¢do, proporcionando
uma analise aprofundada e inovadora sobre a gestao de negdcios
no cendario contemporaneo.

Por fim, ao transformar disciplinas e pesquisas em produtos
acessiveis, o livro Gestdo de Negdcios em Comunicagdo se torna
uma ferramenta valiosa para ampliar o acesso ao conhecimento,
unindo teoria e pratica de forma concreta. Essa abordagem nao
sO enriquece o ambiente académico, mas também fortalece o di-
alogo entre a universidade e o mercado, criando pontes entre a
pesquisa e sua aplica¢ao real.

Com uma perspectiva inovadora e baseada em contribui-
¢Oes interdisciplinares, este livro interessa tanto a estudantes de
graduagao e pods-graduagdo, que buscam aprofundar seus co-
nhecimentos em gestdo e comunica¢ao, quanto a profissionais
do mercado, que podem se beneficiar das analises, dos planos
de negdcios e das novas abordagens exploradas ao longo dos ca-
pitulos. E uma obra que agrega valor a formacio académica e
ao desenvolvimento pratico, contribuindo para a construcao de
uma comunica¢ao mais estratégica e eficiente no contexto dos
negd6cios contemporaneos.

Boa leitura!
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NEUROBRANDING E 0S RITUAIS
IMERSIVOS DE CONSUMO NO
SHOW “MUSIC OF THE SPHERES”
DA BANDA COLDPLAY

Leticia Salem Herrmann Lima’
Hertz Wendell de Camargo’

Neste artigo apresenta-se a perspectiva do branding aplica-
do a promogao institucional da banda Coldplay que usa de es-
tratégias imersivas, sensoriais, neurocientificas e do imaginario
cultural como base para a comunicacio de sua marca. E um po-
sicionamento construido sobre sua imagem, experiéncia, partici-
pac¢ao e mobilizagao social, para destaque na industria musical.

O artigo apresenta as estratégias de branding, posicionamen-
to de marca, marketing digital e neurociéncia utilizadas na turné
Music of the Spheres. O enfoque dado a este artigo ¢ justamente a
questdes relacionadas ao espetaculo, sem descartar as demais ra-
mificagdes da divulgacao, avaliando os métodos ritualisticos rea-
lizados durante o evento. Para isso, foi realizada uma observagao
participante do espetaculo que aconteceu em Curitiba na data de
21/03/2023 e, posteriormente, foram catalogadas as a¢des pre-
sentes, avaliando cada func¢ao dentro do processo experiencial.

O show utilizou de um preparo sensorial inicial com sons,
vibragoes e frequéncias subjetivas, além de uma projecao simul-

! Doutora e Pés-doutora em Comunicagio e Linguagens (UTP). Professora na Universidade Fe-
deral do Parand - UFPR. Coordenadora do Laboratério Sinapsense UFPR, Laboratério de Inova-
¢ao e Neurociéncia do Consumo. E-mail: leticia.herrmann@ufpr.br.

2 Pés-doutorado em Antropologia (PPGA-UFPB), Doutor em Estudos da Linguagem (PPGEL-
-UEL), professor do PPGCOM-UFPR. Coordenador do Laboratério Sinapsense UFPR, Labora-
tério de Inovagao e Neurociéncia do Consumo. E-mail: hertz@ufpr.br.
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tanea de paisagens calmantes, como florestas e oceano antes do
inicio. A atragdo era organizada de forma a intercalar picos de
relaxamento e euforia, quando o publico era convidado a pular
em uma grande cama eldstica que iluminava aos poucos o palco,
isso tudo acontecendo antes do evento. Durante a apresentagao,
outros dispositivos interativos e hipnotizadores geravam euforia,
como chuva de estrelas de papel, grandes esferas interagindo com
o publico e pulseiras com leds coloridos que eram acionadas pe-
las musicas. O movimento de branding era para que o “universo”
criado fosse algo magico e tinico, de forma a envolver os presen-
tes na experiéncia. Temos, entdo, uma diferente perspectiva no
qual o evento foi utilizado como publicidade do préprio evento,
com técnicas evidentes de neurociéncia aplicada ao consumo na
constru¢ao de um ritual para a marca.

O show analisado transcende uma simples apresenta¢ao mu-
sical, tornando-se uma experiéncia ritualistica. A combinagao
de luzes, cores vibrantes, pulseiras sincronizadas e mensagens
de unido cria um ambiente de celebragdo coletiva, onde os fas
se conectam emocionalmente com a banda e entre si. Portanto,
o show pode ser entendido como uma reuniao tribal moderna,
a luz do pensamento de Maffesoli (2006). Ele defende que, na
p6s-modernidade, as pessoas buscam pertencimento em “tribos”
temporarias e emocionais, caracterizadas por vivéncias coletivas.
Portanto, os individuos, unidos por valores e emog¢des comuns,
experimentam uma efervescéncia coletiva, um ritual que fortale-
ce a identidade da banda.

Para Maffesoli, a experiéncia coletiva do publico em eventos
como esse envolve o que ele chama de “comunhao estética’, em que
os participantes compartilham emogoes profundas, num processo
de identificacao e fusao. O espetaculo, com seus simbolos, inten-
sifica a sensacao de pertencimento a uma tribo efémera, criando
uma experiéncia quase religiosa e profundamente emocional.
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O CONSUMO E SEUS RITUAIS

Falar sobre consumo é algo complexo que pode ser obser-
vado sob diversas perspectivas. Nesta pesquisa, o consumo sera
abordado sob a ética das relagdes de compra e venda de forma
a garantir a movimentacao do sistema econdmico, social e cul-
tural, sobre a luz do branding. Diante disso, a associa¢ao do
marketing e da publicidade com discussoes sobre os “processos
culturais” de consumo (Slater, 2002) serd o ponto inicial, consi-
derando a estrutura social a partir dos didlogos dos estudos cul-
turais (Williams, 1958).

Parte-se do principio de que o consumo ¢ algo maior do que a
propria posse de um bem. Sao diferentes aspectos que endossam
a escolha dos produtos e servigos, pela complexidade existente
nessa relacao de troca. Uma das varidveis percebidas nesse am-
bito se dd pela necessidade do individuo em apoiar-se nos bens
de consumo na tentativa de reconfigurar sua aceitagao social, ba-
seado em um processo cultural, em que a aquisi¢ao do produto
se transforma em ferramenta de endosso aos demais individuos,
com o objetivo de estabelecer um sistema simbélico por meio de
sua posse (Lima, 2015).

Pelos motivos elencados, o consumo transcende a posse dos
bens e se apresenta como sendo de carater emocional. O conceito
de “consumo emocional” tem como base os estudos de Gilles Li-
povetsky (2008) que apresenta suas fases divididas em trés etapas:
consumo de massa e a percep¢ao do que chamamos de consumi-
dor moderno; seguido pela sociedade do consumo, que ocasionou
na segmenta¢ao dos publicos e, por ultimo o hiperconsumo, no
qual satde, educagdo, familia e principios éticos tomam espaco,
em que a sociedade volta-se a um tipo de consumo experiencial,
emocional e subjetivo. Importante lembrar que Bauman (2007)
também traz discussoes acerca do hiperconsumo.

O consumo, por sua vez, entdo se caracteriza como algo in-
dispensavel para a natureza humana, pois precisamos consumir
para sobreviver, tanto no mundo fisico como no simbdlico, na
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medida em que possui um arcabougo repleto de representagdes
ideoldgicas e significados sociais.

Com o passar dos anos, o consumo sofre reconfigura¢oes im-
portantes para sua propria manutencdo. A “reinvenc¢ao” do cotidia-
no, termo inspirado na obra do Michel de Certeau (2014), “A Inven-
¢ao do Cotidiano’, mostra-se cada vez mais presente e necessaria.
Fenomenos multiplos que alteram a rotina das sociedades ocupam
espagos que até entdo eram pouco explorados. O uso exacerbado
das novas tecnologias, por muitas vezes, sufoca a expressao huma-
na podando possibilidades reais imersivas, que sao trocadas por
representacdes sensoriais. E sob este aspecto que sera introduzida
a neurociéncia no contexto da pesquisa, no qual vai permitir uma
ruptura de pensamentos e, de até certa forma, utilizar a tecnologia
imersiva a favor do ambiente social, quando transporta suas pos-
sibilidades ao mundo fisico, visto durante a performance do show
da banda Coldplay durante sua tltima turné mundial, aqui obser-
vada sob a ética de estratégia de neurobranding imersivo.

E incoerente falar de consumo sem observar a ritualizacio
que ele propde, pois o consumo € a expressao realista de um pro-
cesso ritualistico. Autores que seguem a linha dos estudos sim-
bélicos enfocam que “num ritual, o mundo vivido e o mundo
imaginado fundem-se sob a mediacdo de um tunico conjunto
de formas simbdlicas” (Geertz, 2008, p. 82). Para Geertz (2008,
p-83), o ritual envolve uma “fusdo simbdlica do ethos com a visao
do mundo” Lembrando que o ethos é representado pelos aspec-
tos morais de uma cultura e a visao de mundo é uma leitura de
aspectos cognitivos, existenciais, numa perspectiva de realidade.

Neste panorama ressalta-se que os aspectos cognitivos sao
individuais e recorre-se a neurociéncia para explicar o fen6meno
(Amthor, 2017). Cogni¢ao é um ato de percep¢ao da realidade, a
visdo de mundo de um individuo.

Autores do marketing também trazem preocupagdes com re-
lagao ao uso do ritual e de experiéncias. Solomon (2008, p.569) é
um deles e define ritual como: “um conjunto de comportamentos
multiplos, simbdlicos, que ocorrem em uma sequéncia fixa e que
tendem a ser repetidos periodicamente”.
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Nao se pode confundir um ritual como um hébito. Cogniti-
vamente sao coisas diferentes, embora envolvam processamentos
similares. Os habitos sao praticas didrias como escovar os dentes
ou lavar uma louga, tem relagdo com processos do cotidiano. Ja
os rituais sdo mais amplos, coletivos, envolvem, muitas vezes,
condicdes sociais nesta pratica, como o ato de dar presentes no
natal ou nos ritos religiosos, por exemplo (Rook, 1985, p. 252).
O habito esta relacionado com a estabilidade e consisténcia, en-
quanto os rituais trazem significado para as agdes.

Rituais sio momentos especiais atrelados a marcadores so-
maticos. Sob a Otica da neurociéncia, marcadores somaticos sao
marcas de lembrancga associadas a algo vivido e condicionados
a uma determinada mensagem associativa quase que fixa. Uma
associa¢ao imediata realizada comparativamente com uma expe-
riéncia ou memoria anterior (Damadsio, 2012). “Em um mundo
inconstante e veloz, estamos todos buscando estabilidade e fa-
miliaridade, por isso os rituais de produtos nos proporcionam a
ilusdo de conforto e participagao” (Lindstron, 2016, p. 93)

Neste sentido, rituais ativam o sistema de recompensa do
cérebro. A repeticao de um ritual propicia sensagdes de prazer
e o cérebro, por sua vez, libera dopamina. A dopamina é o neu-
rotransmissor responsavel pelo desejo, um dos maiores aliados
quimicos corpdreos do consumo e da publicidade. Vale ressaltar
que o estimulo da dopamina e sua libera¢ao elevada causa depen-
déncia, o que acaba sendo um atrativo para a publicidade.

PERSPECTIVAS DO NEUROBRANDING E
OS RITUAIS DE MARCA

O trabalho do branding consiste em estabelecer estratégias
integradas de marca de forma a propiciar unicidade comunica-
cional, forca e estrutura mercadoldgica na gestao de todo contato
entre marcas e consumidores (Aaker, 2007). A ideia é de que tudo
que envolva a marca seja bem pensado e alinhado fortalecendo
qualquer contato entre marca e publicos, extrapolando o uni-



verso da racionalidade, na tentativa de envolver o consumidor
de forma ampliada. O esfor¢o necessdrio para realizar um bom
trabalho de branding envolve tempo, qualificacao profissional,
investimento e estratégia competitiva.

Muitos autores estudam o branding e trazem estratégias im-
portantes para o mundo dos negdcios. A marca é um dos princi-
pais bens de uma empresa. E por meio das marcas que se iden-
tifica os produtos e servigos da concorréncia e se dd peso no
processo de decisao de consumo.

Atualmente o trabalho de branding acabou abarcando uma
esfera ainda maior, quando se pensa no ambiente digital, com-
petitivo e efémero, no qual marcas estabelecidas competem com
novas marcas, inclusive proporcionalmente menores em termos
de investimento e tempo de mercado. Nao hd mais uma regra
mercadoldgica, talvez nunca tenha existido, mas o fato é de que
pequenas e novas marcas ocupam lugares de destaque, na maio-
ria das vezes, situacdo atribuida ao trabalho profissional que o
uso de estratégias de branding proporciona. O branding digital se
coloca em um patamar de importdncia no mundo dos negdcios
(Rowles, 2019).

No entanto, Lindstrom (2007) ja alerta sobre a necessidade
de uma marca ser sensorial, o que a coloca num estagio diferente
de outros estudos, quando envolvemos os sentidos, que sao ele-
mentos estudados na neurobiologia. Por este motivo que o foco
do presente artigo tem o viés para a neurociéncia aplicada ao
consumo, mais especificamente quando observa o branding na
perspectiva do Neurobranding.

Neurobranding é o estudo que envolve técnicas de branding
com as sensoriais, sem desconsiderar questdes emocionais e cog-
nitivas durante o processo. Uma marca é emocional e afetiva,
como ja abordado por Roberts (2005) em sua obra denominada
“Lovemarks”. Esta varidvel muda completamente o processo de
constru¢ao das marcas e, consequentemente, de consumo.

Um dos pilares mais considerados quando trabalhado com
Neurobranding ¢ a influéncia de processos e rituais para a imersao



do publico em ambientes projetados de consumo. Estes universos
ritualisticos trabalham diretamente com a construgao da realidade
de forma a potencializar sensa¢des importantes para o engajamen-
to com o consumidor. Os rituais trabalham com imersdes senso-
riais, que possuem peso social e cultural nos publicos envolvidos.
Ao considerar questdes da ordem da neurociéncia na concep¢ao
do branding, utiliza-se da biologia a favor do processo. Os proces-
sos mentais criam a percep¢ao da realidade. “Nao somos maqui-
nas racionais que sentem, nds somos maquinas de sentimento que
pensam”. (Lavareda, Castro, apud Damadsio, 2016, p. 64).

A proposta do Neurobranding é baseada na experiéncia imer-
siva do consumidor, envolvendo os sentidos da visao, tato, olfato,
paladar e gustagdo. Sobre a perspectiva da comunicagao sensorial,
quanto mais sentidos envolvidos no processo, maior o impacto
junto ao consumidor. Para se propor rituais de marca, a partir de
técnicas de Neurobranding, é preciso primeiramente conhecer
bem o publico de interesse e avaliar que tipo de ritual poderia pro-
porcionar uma imersao sensorial adequada. Nao existe um mo-
delo fixo a ser seguido, mas uma sensibilidade no momento de se
criar este universo imagindrio, sob a ética da neurociéncia, real. O
ritual precisa fazer sentido para o publico definido. Além do foco
no publico, a marca estabelece uma conexao da proposta ritualis-
tica com sua esséncia, trabalhando alinhada ao seu propdsito co-
municacional, trazendo sua esséncia no processo. Uma marca sem
identidade torna-se vazia e com pouca credibilidade.

Por mais que pareca algo complexo, vale lembrar que a sim-
plicidade ajuda na decodifica¢ao cognitiva. Um ritual precisa ser
simples a ponto das pessoas poderem participar dele e sofistica-
do a ponto de ser atraente e envolvente. Muitas vezes uma ofer-
ta imersiva mais complexa pode afastar o publico, ao invés de
envolvé-lo e gerar empatia com a marca. E importante sempre
testar as praticas adotadas nas estratégias de Neurobranding. A
neurociéncia tem ferramentas para isso que podem ser aliadas no
processo de validagao de recep¢ao, que variam de pesquisas com
eletroencefalografia, eletrocardiografia, condugao galvanica, eye
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tracking entre outros, cujos resultados biolégicos sao capazes de
mostrar reagdes corporais emocionais a partir dos estimulos pro-
postos. (Zaltman, 2003).

Para dar visibilidade e consisténcia nos rituais de consumo,
as estratégias de comunica¢do devem ser bem alinhadas com este
propdsito, fazendo com que a mensagem chegue adequadamen-
te ao publico de interesse. O consumo ¢ um mecanismo social
e consumimos para sermos incluidos os excluidos dos grupos.
Ser aceito socialmente, por exemplo, faz com que o individuo
produza neurotransmissores da felicidade. Sensa¢des de perten-
cimento estimulam a produ¢ao de serotonina, que é um regula-
dor emocional. Um ritual tem como caracteristica as repeticoes e
o isso estimula uma alteracao do estado cerebral, gera conforto,
confianga e sensa¢ao de pertencimento.

IMERSOES SENSORIAIS EM MUSIC OF THE SPHERES

Como exemplificagdo de uma estratégia de Neurobranding,
que utiliza ritos em sua concep¢ao, sera abordado o estudo de
caso da turné “Music of Spheres”, da banda britanica de rock Col-
dplay, na ativa desde 1997. A banda é composta por quatro musi-
cos e tem Chris Martin como vocalista. Ao longo da carreira, se
apresentou em diferentes formatos com estruturas musicais das
mais variadas. No entanto, de alguns anos para ca adora uma pos-
tura mais ativa visando a sustentabilidade ambiental e inclusao
social, o que mudou consideravelmente a forma de sua estrutura
musical, apresentacdo e branding da marca. Um exemplo deste
posicionamento considerado pelo publico como “politicamente
correto” e sustentavel é com relagdao a atual turné, que foi con-
cebida na perspectiva de redugao de consumo de energia global.

Mesmo com toda a genuinidade da agao, sabe-se que faz
parte de estratégias mercadoldgicas de divulgacao da banda,
que conquista adeptos por meio do propésito da causa defen-
dida, chamada de “publicidade do propdsito” em outras pesqui-
sas desenvolvidas por esta autora (Lima, 2015). Desta forma, o



Coldplay entrega um espetdculo mégico, cheio de ritos com a
presenca de elementos da neurociéncia nitidamente sendo utili-
zados antes, durante e depois do show, de forma a levar o publico
a comportamentos similares aos transes coletivos.

O espetaculo é repleto de luzes, cores e elementos visuais in-
terativos que vao direcionando o grau de excita¢do do publico
em momentos especificos. Todos os elementos utilizados fazem
relagdo direta ao tema do album e a letra das musicas, o que tor-
na o show ainda mais persuasivo. Ja na entrada do show, todos o
publico recebe pulseiras de led para interagir durante o evento,
mas neste momento sem funcionamento, pois sé serao ativadas
durante o espetdculo. As pulseiras sao fonte de iluminagao para o
show e devem ser devolvidas no final, informacao que é projeta-
da no telao em tempo integral.

FIGURA 1: PULSEIRAS DE LED ENTREGUES NA ENTRADA DO SHOW

FONTE: R7 Entretenimento

Antes mesmo do espetdculo iniciar ele ja comega para o pu-
blico que esta na espera. O palco, que inicialmente se presenta
apagado, aos poucos vai ganhando luz com uma a¢ao convida-
tiva por teldes redondos que ficam em seu entorno, no qual as
pessoas sobem em uma grande cama elastica de tempos em tem-
pos, convidadas pelos teldes de forma temporizada, com a fina-
lidade de pularem até chegar ao patamar de energia que acende



parcialmente o palco. E com esta produgio de energia do puibli-
co, ao pularem na cama eldstica, que aos poucos o palco vai se
acendendo até ganhar uma escala maxima de iluminagdo. A cada
contagem de energia e luzes acendendo o publico vai crescendo
em entusiasmo.

FIGURA 2: CAMA ELASTICA FONTE DE ENERGIA DO PALCO
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FONTE: Site Viva Coldplay

No entanto, esta a¢ao ¢ intercalada por imagens nos grandes
teloes redondos que demonstram situa¢des do meio ambiente,
dados das campanhas de conscientiza¢do que realizam em todo
mundo e paisagens serenas como mar, passaros e céu, por exem-
plo. Junto as imagens um som destoante que lembra sinos tibe-
tanos tocados de forma sutil, gerando uma espécie de frequéncia
hipnética. Ressalta-se aqui que a autora esteve no show realizando
a pesquisa empirica observacional participante, o que possibilitou
o desenho da apresentac¢ao da performance como um todo.

Este mix de euforia coletiva da cama eldstica com as imagens
de natureza, alerta de preservac¢ao ambiental e sons hipnéticos,
aparentemente apenas algo performatico, trabalha com frequén-
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cias complementares e oscilam entre a excita¢do e relaxamento,
0 que expoe um estudo prévio destes momentos e a consciéncia
de seu uso a partir de técnicas de neurociéncia. Em um proxi-
mo momento da pesquisa hd interesse em realizar questiondrios
quantitativos de percep¢ao com diferentes fas que estiveram no
show, a fim de coletar informagdes neste sentido, se ha uma per-
cepcao real do que estava acontecendo naquele local. Quando o
show se inicia, o palco ja foi todo acesso pela “energia” do publico
que participou da ac¢do da cama eldstica e o estddio ganha uma
iluminacdo extra nas laterais. Nesta altura o publico foi prepara-
do para o inicio da apresentacao.

Durante o show o ptblico tem uma imersao ampliada com
chuva de estrelas de papel branco durante a musica “Stars”, gran-
des esferas lancas para o publico interagir, apresenta¢ao com lin-
guagem de sinais e performance com fantasias de animais fazendo
alusdo a um dos clipes da banda. Utilizam fantoches e atravessam
toda a plateia por meio de uma passarela elevada chegando a um
palco extra no fundo do ambiente do evento, mudando o lado da
apresentacao e a proximidade com o publico. O dpice do evento
¢ quando na primeira musica as pulseiras da plateia acendem de
forma sincronizada fazendo um espetaculo colorido a parte.

FIGURA 3: IMAGEM DAS ESFERAS E DO PALCO SECUNDARIO

FONTE: https://tracklist.com.br/coldplay-rock-in-rio/145577
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O publico se descaracteriza como sendo uma plateia e integra
o espetaculo de forma realista, operando as luzes e os desenhos
que por elas sdo construidos ao longo do evento. Uma espécie
de comocgao coletiva e euforia é apresentada nestes momentos.
Importante lembrar que as luzes acendem esporadicamente e sao
controladas pela producao do show.

FIGURA 4: IMAGEM DA PARTICIPACAO DO PUBLICO
COM AS PULSEIRAS DE LED

FONTE: Folha UOL

Durante o evento o vocalista convida algumas pessoas da
plateia para participarem da apresentacao de forma inusitada.
Ja teve relatos na midia de apresenta¢des de novos musicos, de
crianga cantando junto, interacdo com pessoas portadoras de
necessidades especiais, pedido de casamento, entre outros. Ao
final do evento, os artistas param o show e comunicam sobre a
importancia da devolugao das pulseiras e sobre os projetos de
responsabilidade ambiental que apoiam. Finalizam o espetaculo
com um show de fogos de artificio.



CONSIDERACOES FINAIS

Ha presenca evidente de componentes de neurociéncia na
concepgao do espetaculo “Music of Spheres”. Nao se trata apenas
de um show musical, mas uma experiéncia sensorial multipla e
ampliada. Conhecimentos como o da neurociéncia aplicada ao
consumo podem ajudar neste processo imersivo de maneira cla-
ra, que se materializou no exemplo deste artigo. Aparentemente
todo o processo foi pensado sob esta perspectiva e teve um su-
porte cientifico para sua execugao.

A experiéncia foi compartilhada nas redes sociais e potencia-
liza novos desejos de participacao ou mobilizagao dos pares por
parte do publico. A extensao da musica para outros elementos fez
com que ndo apenas o sensorial auditivo estivesse presente, mas o
visual e imersivo. Ja esta comprovado pela neurociéncia que quan-
to mais sentidos envolvermos, maior sera a sensagao de imersao.
Muitas vezes dedica-se tempo e dinheiro em estratégias convencio-
nais que nao possuem potencial de alcance de publico comparado
com estratégias mais pensadas e, até mesmo, podendo ser mais
simples de executar. Certamente este composto mercadoldgico
usado no show do Coldplay ndo esta nesta categoria, por requerer
uma estrutura e tecnologia de ponta para sua execugao.

Como apresentado durante o texto, foram intercalados mo-
mentos de inibi¢ao e excita¢do sensorial, bastante tipico de expe-
riéncias que querem estimular disparos quimicos e elétricos no
organismo. Nao se pode negar a presenca destes picos na contri-
bui¢ao da experiéncia proporcionada para a plateia.

O Neurobranding vai justamente neste sentido, em propor
experiéncias diferenciadas e imersivas pensando em como uma
marca, neste caso representada pela banda Coldplay, pode utilizar
de principios da neurociéncia em seus eventos, que sao por si s6 a
principal midia que a banda utiliza. Lembrando que todo o show
estava alinhado com o tema do album mais recente dos musicos e
as experiéncias imersivas acompanhavam a mesma proposta.
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ARTES CENICAS NA FORMACAO
DE COMUNICADORES SOCIAIS:
UM CASO DE EXPERIENCIAS
CRIATIVAS NA UFPR

Rafael Pedretti’
Hertz Wendell de Camargo’

O presente artigo é uma referéncia a experiéncia vivenciada
no curso de Comunicagdo Social da Universidade Federal do Pa-
rand (UFPR) em 2023, por meio da disciplina optativa “Proces-
sos Criativos em Artes Cénicas’, e esta diretamente relacionado
a pesquisa de doutorado de Rafael Pedretti, em andamento, no
Programa de Pds-graduacao em Comunicagao da Universidade
Federal do Parana (UFPR). Oferecida como optativa na gradua-
¢ao de Comunicagao (cursos de Publicidade e Propaganda, Jor-
nalismo e Rela¢des Publicas), a disciplina ofertou duas turmas
com 20 vagas cada, uma por semestre, no ano de 2023, e teve o
objetivo de explorar a interse¢ao entre teatro e comunicagao. O
curso, uma inovagao dentro do curriculo de comunicagao, abor-
dou praticas teatrais como forma de ampliar as habilidades dos
alunos em areas essenciais como expressao corporal, vocal, cria-
tividade e desenvolvimento narrativo.

Com uma ementa focada no desenvolvimento de técnicas
cénicas aplicadas a comunicag¢ao, os alunos tiveram a oportu-
nidade de participar de atividades praticas que estimularam sua
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capacidade de improviso, consciéncia corporal e vocal, além de
prepara-los para enfrentar desafios como falar em publico e ex-
pressar-se de forma mais segura e criativa. A relevancia dessa
abordagem reside na compreensao de que o dominio corporal e
vocal é fundamental para os futuros profissionais de comunica-
¢a0, seja no jornalismo, na publicidade ou nas rela¢des publicas.

A disciplina resultou na cria¢ao de dois espetaculos teatrais:
Cenas Verissimas, uma montagem baseada na obra de Luis Fer-
nando Verissimo, e La Luna, uma peca que teve como base as
narrativas dos filmes A gaiola das loucas (1978, Itilia; e 1996,
EUA) e Oragoes para Bobby (2009, EUA), desenvolvidas em gru-
po pelos alunos sob a dire¢ao de Rafael Pedretti e produgao de
Hertz Wendell de Camargo. Ambas as produgdes destacaram o
uso do corpo e da voz como ferramentas narrativas, oferecendo
aos estudantes a oportunidade de colocar em pratica os conceitos
aprendidos ao longo das aulas. Essas produgdes, com entradas
francas, além de consolidarem os aprendizados, promoveram
um ambiente de intensa colaboragdo e autoconhecimento, e le-
varam ao publico entretenimento, emogdes e experiéncia artisti-
ca no ambiente académico. A proposta da disciplina ndo apenas
ampliou as capacidades técnicas dos alunos, mas também abriu
espaco para o desenvolvimento de habilidades interpessoais e
criativas, muitas vezes deixadas em segundo plano nos cursos
de comunicagao, conforme apontado por Camargo (2013) e Bai-
tello Junior (2005). A vivéncia teatral proporcionou uma forma-
¢ao mais integral e completa, preparando os alunos para atuar de
forma mais eficaz em suas carreiras profissionais.

Este artigo se propde a relatar os processos criativos viven-
ciados pelos alunos, refletindo sobre os desafios, aprendizados
e os resultados alcangados ao longo da disciplina. A experiéncia
revela a importancia do teatro na formagao de profissionais de
comunicagao, destacando o corpo e a voz como elementos cen-
trais na constru¢do de mensagens e narrativas eficientes.

33



CONTEXTO

Por que compreendemos as expressdes faciais, vocais e corpo-
rais de personagens e celebridades da televisao, do cinema e das
midias sociais? Camargo (2013) afirma que sem a memdoria dos
corpos, experiéncia moldada pelos corpos em intera¢do na reali-
dade, ndo seria possivel interpretar os signos como dor e afeto, en-
tre outros sentimentos e emoc¢des. O corpo, segundo Pross (1971)
é classificado como midia primadria, ao passo que emissor e recep-
tor ndo necessitam de aparatos para se comunicarem. Na midia
secundaria, o emissor necessita de um suporte fisico para se co-
municar com o receptor (incluem nessa classificagao a fotografia, o
desenho, a literatura, a publicidade impressa). Na midia tercidria,
emissor e receptor necessitam de aparatos tecnoldgicos para acon-
tecer a comunicagao, nesta categoria estdo a televisao, a internet, a
telefonia, o radio. O autor observa que a midia tercidria nao exclui
as demais e, sim, incorpora seus signos, por exemplo, o didlogo e
o gesto da midia primdria e o texto escrito da midia secundaria.
Porém, o corpo é eficientemente substituido por imagens audiovi-
suais e transmissoes digitais, esta presente na midia tercidria, mas
qual é o preco que estamos pagando? Numa sociedade hiperco-
nectada, é necessario reencontrar o corpo como meio de acesso,
criacao de narrativas e alimenta¢ao do imagindrio — elementos tao
caros para os profissionais de comunicagao.

Contrera e Baitello Junior (2010, p. 103) apresentam uma
verdade incomoda, afirmando que “contemporaneamente, vemos
toda a complexidade da comunicagdo humana ser minimizada e
a centralidade das trocas comunicativas e dos processos vincula-
dores se deslocar para a questao da apropriagao ou nao das tec-
nologias da comunica¢do. Transformamo-nos, triunfantes, em
usudrios” No livro Mediosfera, Malena Contrera relaciona o de-
sencantamento do mundo e o corpo ao discutir como a tecnologia
e os meios de comunicagdao medeiam e transformam a experiéncia
corporal, distanciando o ser humano de sua prépria materialidade
e sensibilidade. O conceito de desencantamento do mundo, origi-



nalmente proposto por Max Weber, é ampliado por Contrera no
contexto do ambiente mididtico ao considerar como as represen-
tagdes e os meios tecnoldgicos transformam a relagdo do sujeito
com o corpo, que passa a ser percebido de forma mais distante e
instrumentalizada. Para a autora, o corpo tem um papel funda-
mental na composi¢ao do imaginario, pois ele € tanto o sujeito que
vivencia as imagens quanto o objeto de produgao dessas mesmas
imagens na cultura midiatica. O corpo nao é apenas o receptor de
estimulos de diferentes sentidos, mas também uma figura central
na constru¢do do imagindrio, sendo representado, modificado e
idealizado pelas imagens mididticas que alimentam o imaginario
coletivo. Assim, a representagao do corpo na esfera midiatica in-
fluencia a percepgao e as relagdes humanas, tornando-o um ponto
de articulagdo entre o real e o simbdlico, entre o material e o ima-
ginario. E nesse campo que o estudo interdisciplinar entre teatro/
arte/comunicagao/corpo se faz urgente.

Deste modo, verificamos que a formacao de profissionais de
comunicagao estd pautada no dominio das midias secundarias e
terciarias. Formam-se usudrios profissionais. E, apesar de todas
as mediagdes possiveis, devemos nos lembrar que “toda comuni-
ca¢do comega e termina em um corpo” (Baitello Junior, 2005). A
crise da imaginac¢ao, amplamente estudada por Contrera (2017),
¢ uma crise do corpo, pois vivemos em um mundo em que a
experiéncia fisica, presencial, de produ¢ao de imagens enddge-
nas — imagens produzidas pela imaginac¢ao (Belting, 2007) - sao
substituidas pelas imagens mididticas, mediadas, suprimindo a
presenca do corpo.

Sabemos que nao é da natureza dos cursos de comunicagao
preparar seus graduandos para uma comunica¢do emancipato-
ria, no sentido de colocar como centro do processo criativo e
comunicacional o corpo em toda sua diversidade, possibilidade,
poténcia e poesia. Nao ha espaco na comunicacao — ambiente
serial, industrial, sufocante — para esses elementos relegados ape-
nas aos ambientes de Arte. Futuros jornalistas, publicitarios e re-
lagdes publicas apresentam tensdes e bloqueios que podem atra-



palhar seu desenvolvimento pessoal e profissional. Este estudo é
um relato de experiéncia, tracado com a poesia necessdria para
o0s processos de criagao e que amplifica a voz, ouvida por meio de
grupo focal, de alunos que apontam para a necessidade de pre-
parar corpo e voz para a profissao, de construir a seguranga em
falar em publico, de desenvolver a consciéncia corporal-vocal, o
autoconhecimento e a criatividade.

PREAMBULO

O que acontece no encontro entre Teatro e Comunicagao?
O que a experiéncia interdisciplinar desses campos de conheci-
mento distintos pode revelar na copulacao de suas pedagogias?
E a “pedagogia da encruzilhada” (Rufino, 2019) em que o conhe-
cimento se faz a cada passo, a cada jogo, a cada corpo brincando
e se jogando no cruzo de saberes, memorias, culturas, vivéncias.
A epistemologia da encruzilhada existe em gerundio — aprenden-
do, sentindo, conhecendo, graduando, orientando, doutorando
- tudo em processo, e por isso mesmo torna-se o relato de uma
experiéncia que quando foi relatada pela primeira vez no evento
Intercom Sul (2023) ainda era o meio: meio de semestre, primei-
ras impressdes de quatro encontros transformadores com uma
turma de 24 alunos, mista, estudantes de jornalismo, publicidade
e RP. Encontros que reverberaram principios interdisciplinares
inaugurais e valiosos para a formag¢ao do comunicador.

Como normativa de cumprimento de créditos do processo
de pés-graduacdo em Comunicagio da UFPR, o doutorando
deve executar o estagio de docéncia. Na articulagao entre orien-
tador e orientando nasceu a disciplina optativa para os graduan-
dos intitulada “Processos Criativos em Artes Cénicas”, 60 horas,
no Departamento de Comunica¢ao da Universidade Federal do
Parana - DECOM/UFPR, no primeiro semestre de 2023 (e re-
petida no segundo semestre), ministrada por dois professores, o
orientador e orientando. Foram oferecidas 20 vagas. No entanto,
a magia se criou entre os graduandos que comentavam sobre op-
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tativa em Teatro, algo que se tornou diferencial no Departamen-
to de Comunica¢ao da UFPR. Sendo assim, mais vagas foram
abertas, passando na primeira turma para 26 matriculados e, na
segunda turma, 24 vagas. Devido as especificidades das aulas, um
nimero maijor de integrantes poderia comprometer a qualidade
do andamento dos encontros, visto que a pratica cénica como
elemento fundamental e que naturalmente propde um desenvol-
vimento interpessoal que requisita dos professores uma rigorosa
atencao individualizada e em grupo.

OBJETIVOS E METODOLOGIA

Sempre no primeiro encontro entre professores e alunos,
¢ apresentada a proposta da disciplina. A ementa foi elaborada
com os seguintes objetivos: 1) compreender o conceito de artes
cénicas aplicadas na comunicagao e principios das linguagens da
encenagao teatral; 2) desenvolver através da pratica instantanea a
criacdo de narrativas sintetizadas, objetivas e encenadas; 3) am-
pliar a consciéncia corporal, vocal e estado de presenca fisica;
4) Explorar o corpo como construtor de imagens e simbolos; 5)
conhecer conceitos basicos de desenvolvimento de personagem;
6) compreender a estrutura¢ao de narrativa para constituicao de
espetaculo; 7) experimentar processos de produgao em artes cé-
nicas; 8) criar e encenar um espetaculo teatral; e 9) explorar pos-
sibilidades de Marketing Cultural na produgao de um espetaculo.

O universo do Teatro é amplo e complexo, porém, os objeti-
vos estabelecidos sintetizam processos praticos basicos dessa arte
em que a todo momento os integrantes sao convidados a relatar
suas experiéncias e percepg¢des no processo tendo como guia a
questdao em sala: o que essa prdtica de hoje colabora para a sua
formagdo em Comunicagdo?

E importante salientar, nessa conjuntura, que o numero de
faltas na disciplina é muito pequeno. Por alguma razao poética,
a disciplina move o desejo de estar na aula e na universidade. Os
principais procedimentos didaticos adotados foram: 1) praticas

37



de atuacgao, jogo e improviso; 2) praticas de consciéncia corporal
e 0 corpo como construtor de imagens; 3) praticas de voz: proje-
¢ao, articulagdo, ressondncia, tempo-ritmo e modulacao da fala;
4) construgdo de dramaturgia e processos de producao de espe-
taculo; 5) produgao, ensaio de espetaculo e apresentagdo teatral.
Com o objetivo de promover a integracao e viabiliza¢ao dos
espetaculos, os alunos sao divididos em equipes que ficam encar-
regadas de diferentes fun¢des como figurino, maquiagem, coreo-
grafia, produgdo, sonoplastia, iluminacgao e divulgacao. A seguir,
apresentamos os cartazes criados por alunas matriculadas na
disciplina. Percebemos que, por estarem imersas na experiéncia
criativa, os conceitos dos cartazes dialogam profundamente com
os projetos, diferente se fossem apenas profissionais olhando o
processo do lado de fora seus processo de criagao publicitaria.

FIGURAS 1E 2 - CARTAZ DE DIVULGAGAO DAS PECAS CENAS VERISSIMAS
(JUNHO, 2023), LA LUNA (NOVEMBRO, 2023), CRIADOS POR ALUNAS DE
PUBLICIDADE MATRICULADAS NA DISCIPLINA.

DMRECAD E PRODUCAC: RAFAEL PEDRETR & HERTZ WENDELL

27 DE JUNHO | AUDITORIO

A5 19H30 DG DECOM

Fonte: Arquivo Grupo Teatro Decom
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CONJUNTO DE IMAGENS - PROCESSOS DE CRIACAO, ENSAIO E CENAS
DAS PECAS DE JUNHO E NOVEMBRO DE 2023.
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PROCEDIMENTOS DIDATICOS

No primeiro e segundo encontros, em cada semestre, cons-
truimos um didlogo partindo do conceito do Teatro e de ator for-
talecendo o corpo e a voz como o meio de expressao artistica co-
municativa. E que voz também é corpo. Uma questao foi colocada
a0 grupo: sua voz te representa? Partimos, entao, para uma pratica
de construgao de cena fundamentando os principios da narrativa:
Quem-Onde-Como. Partimos também para a improvisacao ins-
tantdnea estabelecendo a ideia de jogo e principalmente a agilida-
de de resposta criativa através da necessidade da escuta. A escuta é
essencial no jogo de improviso (Spolin, 1979). S6 se pode respon-
der a uma situagao vendo, ouvindo e se conectando a ela.

No terceiro encontro exploramos as poténcias de expressao
do corpo. Focado em principios de danca contemporanea: frag-
mentagao do corpo para consciéncia de suas partes, movimen-
tos retos e redondos, continuos e estacatos, planos alto, médio
e baixo. Apds essa exploragao a construgao de cenas corporais
em grupos através de temas especificos: solidao, amor, medo e
saudade. Abrimos uma discussao do corpo como construtor de
imagens e simbolos.

No quarto encontro focamos na expressao vocal. Um video
foi enviado aos alunos para que pudessem ver e reconhecer o
aparelho fonador na relagdo entre respiracao e fala. Exercitamos
a respiragao diafragmadtica, salientando a expansao e controle
da respiracao na constitui¢do do tempo de fonacao. Praticamos
exercicios de aquecimento vocal, vibra¢ao e ressonancia poten-
cializando a voz no espaco e seu direcionamento: para quem se
fala? Exercitamos projec¢ao e articulagao na busca pela fala clara e
objetiva em que cada palavra deve ser bem explorada. Seguimos
para a organizacgao da fala a partir de poemas de Carlos Drum-
mond de Andrade. Fundamentando o sentido do texto dito, as
palavras mais importantes de cada frase que carregam uma in-
terpretacdo interpessoal, ou seja, para além de dizer se insere
o como dizer. Construindo entonagdes e musicalidades da fala



como um ato de sedugdo a quem ouve. Os alunos seguiam sozi-
nhos na frente da turma, distantes para a proje¢ao da voz e liam
seus poemas.

Em 2023, impactamos diretamente cerca de 50 alunos de Pu-
blicidade, Jornalismo e Relagdes Publicas; e cerca de 220 pessoas
que assistiram aos espetaculos no auditério do Departamento
de Comunicagao. Os depoimentos dos alunos foram importan-
tes para os direcionamentos das aulas e para medir a recep¢ao
da metodologia didatica, sempre estimulados a verbalizarem no
final de cada aula, com o formato de grupo focal. Porém, reve-
laram algo mais rico, pois, conforme o relato da experiéncia de
cada aluno em seus trabalhos, estagios e demais aulas dos cursos,
a disciplina resultou em diferentes aplicabilidades ou aprimora-
mento de habilidades profissionais (cf tabela 1), além de vitoria
sobre bloqueios pessoais com as questdes de corpo, voz e criati-
vidade. Para cada perfil de aluno, o trabalho focado no corpo, na
voz e na criagao possuem pesos e aplicabilidades distintos.

TABELA 1 - APLICAGOES DO TEATRO NA COMUNICAGAO

AREA CORFPO voz CRIAGAO
Jornalismo Postura e presenca Interpretagéo de TP, Técnicas de
televisual como ressonancia, projegao, improvisagdo auxiliam
reporter, apresentador intengao, entonagao, para imprevistos no ao
de telejornal e articulagdo, vivo e em entrevistas.
entrevistador. direcionamento. No
radio & também
necessaria a sedugao
da voz.
Publicidade e | Conhecimento sobre Conhecimento sobre Conhecimento de
Propaganda artes cénicas contribui técnica vocal para a criagdo em teatro
para a diregdo de fotos | diregdo em locugéo de | contribui para a
e filmes publicitérios. radio e televisgo. composicéo de
narrativas (storytelling),
roteiros de televisdo
Relagées Postura e presenga de | Aplicagdo de técnicas Producéo de textos de
Publicas palco na apresentagdo | como ressondncia, discursos para cargos
de eventos e projecéo, intencéo, proeminentes na
cerimoniais. entonagéo, articulagdo, | sociedade como
direcionamento. politicos e diretores.

Fonte: os autores
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CONSIDERACOES FINAIS

A experiéncia da disciplina “Processos Criativos em Artes
Cénicas”, ministradas para duas turmas nos dois semestres de
2023, demonstrou que a pratica teatral pode ser uma ferramenta
transformadora na formacao de profissionais de comunicagao.
Ao explorar o corpo e a voz como meios expressivos, os alunos
nao s6 desenvolveram suas habilidades de comunicagdo, mas
também aprimoraram sua autoconfianca, capacidade criativa e
intera¢ao em grupo. Essas habilidades sao essenciais para que os
futuros comunicadores possam atuar de forma mais assertiva e
impactante em suas respectivas areas.

Os depoimentos coletados ao final de cada encontro reforca-
ram o impacto positivo da disciplina, evidenciando que os alunos
perceberam avancos significativos em sua forma de se expressar.
Muitos relataram que se sentiam mais confortéveis em falar em
publico, além de estarem mais conscientes de sua presenga cor-
poral e vocal. Esse processo de autodescoberta, facilitado pela
pratica teatral, contribuiu diretamente para sua formagao como
comunicadores mais completos e preparados para enfrentar os
desafios do mercado de trabalho.

As produgdes Cenas Verissimas e La Luna foram o climax
desse processo, funcionando como uma sintese dos aprendiza-
dos e desafios enfrentados ao longo do ano. A criagao coletiva, a
partir de praticas teatrais, permitiu que os alunos experimentas-
sem na pratica o que significa construir e transmitir uma narra-
tiva de forma criativa, eficiente e impactante. Além disso, essas
experiéncias contribuiram para o desenvolvimento de um senso
de colaboragao, fundamental para o trabalho em comunicagao.
O teatro, portanto, mostrou-se uma ferramenta pedagdgica de
grande valor, capaz de proporcionar uma formagao mais inte-
grada, que contempla tanto aspectos técnicos quanto subjetivos.
Ao explorar a interdisciplinaridade entre teatro e comunicagao,
a disciplina trouxe a tona a importancia de considerar o corpo e
a voz como elementos essenciais no processo de comunicagao,
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como discutido por autores como Pross (1971), Baitello Junior
(2005) e Contrera (2017).

Por fim, a inclusdo do teatro no curriculo de comunicagao da
UFPR representa um avango significativo na formacao de pro-
fissionais mais completos, criativos, seguros e autoconscientes e
com maior capacidade de ouvir o outro. O impacto positivo desta
experiéncia indica que disciplinas semelhantes podem e devem
ser integradas aos curriculos de outros cursos nao apenas os de
comunicagao, contribuindo para uma formagao mais ampla e co-
nectada com as demandas contemporaneas do mercado.
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CAPITULO




COMUNICACAO E NEGOCIOS SOB
A PERSPECTIVA DA IDENTIDADE
DE MARCA: ESTUDO DE
REPOSICIONAMENTO DA
HAVAIANAS

Ana Caroline de Bassi Padilha’
Ayumi Nakaba Shibayama®

Identidade de marca e branding sao termos relacionados utili-
zados, por vezes, como sindnimos, entretanto possuem diferencgas
importantes. O primeiro é, basicamente, como uma empresa se
apresenta ao publico e como quer ser percebida. Refere-se a to-
dos os elementos visuais e verbais que representam uma marca,
como o logotipo, cores, tipografia, nome, slogans, e até a voz e o
tom usados nas comunicagdes. Esses elementos juntos criam uma
imagem coesa e reconhecivel, ajudando o consumidor a identificar
e lembrar a marca. Diferentes autores oferecem perspectivas com-
plementares sobre a identidade de marca, destacando aspectos que
vao desde a construcao de uma identidade visual consistente até a
necessidade de conexao emocional com o publico. O branding,
ou gestao de marca, é uma estratégia para os negdcios que trans-
cende a criagao de um logotipo ou slogan. Identidade de marca e
branding sdo conceitos relacionados, cada um abordando aspectos
diferentes da constru¢ao de uma marca. A diversidade de aborda-
gens ilustra a complexidade e a importancia de uma gestao eficaz
da identidade de marca no contexto dos negdcios.

Para empreendedores, a constru¢ao de uma identidade de
marca forte é um investimento que pode proporcionar retor-

! Docente no curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Parand. Email:
anabassi@ufpr.br.

2 Docente no curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Parana. Email: ayu.
shiba@ufpr.br.
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nos significativos. Uma marca bem posicionada pode facilitar
o lancamento de novos produtos, aumentar o valor percebido
pelo consumidor e melhorar a comunicag¢ao da proposta de va-
lor. Além disso, uma gestdao de marca coesa e consistente ajuda
a alinhar a missao e os valores da empresa tanto interna quan-
to externamente, aumentando a motiva¢ao e produtividade dos
funcionarios, solidificando a reputagao da empresa no mercado.

Este capitulo adota uma abordagem tedrica bibliografica para
examinar conceitos de identidade de marca e branding segundo
diferentes autores, evidenciando as questdes que impactam di-
retamente os negdcios. Também busca exemplificar os conceitos
explanados a partir do estudo de caso de reposicionamento da
marca Havaianas.

IDENTIDADE DE MARCA E BRANDING

A identidade de marca é um conceito fundamental e sua
compreensao varia entre os autores que a abordam, o que inclui,
por exemplo, elementos como:

1. Logotipo: A representagao grafica do nome da marca.

2. Cores: A paleta de cores que a marca utiliza.

3. Tipografia: As fontes escolhidas para comunicagao.

4. Imagens e Icones: Elementos visuais que reforcam a
mensagem da marca.

5. Tom de Voz: O estilo de comunicacao e a personalidade
que a marca transmite.

Em “On Branding” (2015), David Aaker define a identidade
de marca como um conjunto de associa¢des Uinicas que a marca
aspira criar ou manter. Essas associagdes nao apenas refletem o
significado e a promessa da marca para os consumidores, mas
também desempenham um papel crucial na diferenciagdo da
marca no mercado e na construcao de lealdade. Aaker (2015) ar-
gumenta que uma identidade bem estabelecida é essencial para
o sucesso da marca. Cecilia Consolo, em “Marcas: design estra-
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tégico: do simbolo a gestdo da identidade corporativa” (2015),
reforca a importancia do design estratégico na construgao de
identidades visuais eficazes. Para Consolo, a identidade de marca
¢ moldada por simbolos e logotipos bem planejados que estabe-
lecem uma conexao entre a empresa e seus publicos. Ela desta-
ca que o design visual ndo é apenas um elemento estético, mas
uma ferramenta estratégica para a comunicagao da identidade da
marca. A autora enfatiza que a identidade visual deve ser gerida
de maneira a refletir os valores e a visao da empresa.

Em “Gestao de marcas” (2018), Bruna Melo e colaborado-
res, em parceria com Aaker, oferecem uma abordagem holisti-
ca da identidade de marca. Incorporando conceitos de gestao,
marketing e comunicagao, os autores ressaltam a importancia de
uma proposta de valor clara, uma comunicagao consistente e a
capacidade de adaptagao as dindmicas de mercado. Essa visao
integrada permite uma compreensdao mais abrangente da iden-
tidade de marca. Alina Wheeler, em “Design de Identidade da
Marca” (2019), fornece um guia pratico para o desenvolvimento
de identidades de marca. Wheeler (2019) enfatiza a necessidade
de um design coeso e estratégico, argumentando que uma iden-
tidade bem elaborada é crucial para o reconhecimento da marca
e para a diferencia¢dao no mercado. O livro destaca a importancia
de manter a consisténcia e a clareza na identidade visual.

Torna-se pertinente comentar que os autores mencionados
acima abordam a gestao e a constru¢ao de marcas sob diferentes
perspectivas, mas todos convergem na importancia de uma iden-
tidade de marca forte e bem gerida.

O branding, por outro lado, é o processo mais amplo de
construcio e gestio da marca ao longo do tempo. E o processo
continuo de gerenciar e construir a identidade de marca. Inclui
as estratégias e agOes para desenvolver a percep¢ao da marca no
mercado e entre os consumidores. Dessa forma,, envolve:

1. Estratégia de Marca: Defini¢do de missao, visao e valo-
res da marca.



2. Experiéncia do Cliente: Como os consumidores intera-
gem com a marca em diferentes pontos de contato.

3. Posicionamento: Como a marca se diferencia no merca-
do em relagdo a concorréncia.

4. Percepgao do Consumidor: Como os consumidores
veem e interpretam a marca.

A identidade de marca é um componente fundamental do
branding, pois fornece a base visual e emocional sobre a qual a
marca é construida. Enquanto a identidade de marca comunica
visualmente a esséncia da marca, o branding envolve a criagao de
um relacionamento duradouro com os consumidores e a gestao
dessa percep¢ao ao longo do tempo.

O termo “branding” refere-se ao conjunto de estratégias
e praticas utilizadas para criar e gerenciar a percep¢ao de uma
marca. Isso inclui ndo apenas a identidade visual, mas também
os valores, a miss@o e a experiéncia que a marca proporciona ao
consumidor. Branding é o trabalho que se faz para garantir que
a identidade de marca seja consistente, reconhecivel e que ressoe
de forma positiva e amistosa com o ptiblico-alvo. E entendido
como uma pratica de marketing em que uma empresa cria um
nome, simbolo ou design facilmente associado como pertencente
a empresa. Isso ajuda a identificar um produto e o distingue de
outros produtos e servicos. Como gestao, ¢ mais do que apenas
um nome ou logotipo, é uma percep¢ao emocional e mental so-
bre um negdcio ou produto. Envolve todos os aspectos de como
uma empresa se comunica e se apresenta ao mercado. Isso inclui
identidade visual, voz da marca, valores, cultura empresarial e a
experiéncia do cliente. Este processo nao sé deixa uma impres-
sdo memoravel nos consumidores, mas também permite que
seus clientes saibam o que esperar da sua empresa. Desta forma,
€ necessario primeiro definir a identidade de marca para entao
praticar o branding efetivamente.

O conceito de branding vai além da estética visual. Segundo
Kotler e Keller (2016), branding envolve a cria¢do de um con-



junto de associagdes e expectativas que um consumidor tem em
relacdo a uma marca. Essas associa¢des sao moldadas por fato-
res como a comunica¢ao da marca, a qualidade do produto, o
atendimento ao cliente e as experiéncias vivenciadas. O branding
efetivo é aquele que gera reconhecimento, confianca e lealdade
entre os consumidores. Aaker (2015) define branding como um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e
simbolo, que adicionam ou subtraem valor ao produto ou servi-
co. Para esse autor, a gestao de marca envolve a criacao de uma
identidade de marca forte que se traduz na lealdade do consu-
midor e vantagem competitiva. Kotler (2015, p. 265) considera
que branding é “o processo de cria¢gao de um nome, simbolo ou
design que identifica e diferencia um produto de outros produ-
tos.” Ele enfatiza a importancia do branding no posicionamento
da marca no mercado e na construgdo de uma imagem positiva
junto ao consumidor.

ATIVOS DA MARCA

Alina Wheeler, em seu livro “Design de Identidade de marca”
(2019, p. 108) menciona o conceito de “ativos da marca” como
os elementos que contribuem para a percepgao e o valor de uma
marca no mercado. Esses ativos incluem nao apenas os aspectos
visuais, mas também as associa¢Oes e experiéncias que os consu-
midores tém com a marca. Os principais ativos da marca segun-
do a autora, podem ser:

1. Identidade Visual: Logotipo, cores, tipografia e design
grafico que formam a representacao visual da marca.

2. Nome da Marca: O nome escolhido, que deve ser me-
moravel e refletir a esséncia da marca.

3. Slogan: Uma frase curta que resume a proposta de valor
ou a missdo da marca.

4. Experiéncia do Cliente: Todas as interagdes que um
consumidor tem com a marca, desde a compra até o
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atendimento ao cliente.

5. Reputacdo: A forma como a marca é percebida pelo pu-
blico, incluindo opinides e feedback.

6. Associacoes Emocionais: Os sentimentos e conexoes
que os consumidores desenvolvem em relacao a marca.

Esses ativos sao importantes por diferentes fatores: ajudam
a distinguir a marca em um mercado competitivo; contribuem
para a construcao de lealdade entre os consumidores; influen-
ciam a percep¢ao de qualidade e valor, impactando diretamente
as vendas e a lucratividade. Segundo Wheeler (2019, p. 46):

A marca é um ativo que precisa ser protegido, preservado
e cultivado. Sua gestao ativa exige uma obrigag¢ao de cima
para baixo e um entendimento de sua importéncia de bai-
X0 para cima. A constru¢ao, a protecao e o aperfeicoamen-
to da marca exigem desejo e uma abordagem disciplinada
para assegurar sua integridade e relevancia.

Vale lembrar que o processo de gerenciamento da marca nao
se volta apenas para o publico externo, visto que ele também
alinha os funcionarios com a missao e os valores da empresa, o
que pode aumentar a produtividade e impactar na cultura orga-
nizacional. Nas organiza¢des em que a cultura organizacional e
a marca sao internalizadas por seus funcionarios, suas praticas
sao colocadas e percebidas como verdadeiras. Essas organizagdes
podem ter diferengas quanto a produtos, servicos e modelos de
negdcios, mas tém um ponto em comum:

As marcas sao alimentadas por organizagoes internas que
sustentam de forma integral o direcionamento delas, sem
que haja nenhuma contradi¢ao. Os elementos de sua cul-
tura se integram a marca de tal forma que a imagem e a
coeréncia que passam criam grande valor para os publicos
interno e externo (Melo, Bruna, et al., 2018, p. 154).

Wheeler (2019) cita os principios orientadores na gestao da
marca apresentados por Shantini Munthree, sdcia-gerente da



The Union Marketing Group:

Uma marca é um ativo que possui valor comercial e de
reputagdo. Cultivar e proteger uma marca é um investi-
mento de longo prazo na construgao do valor de marca.
Assim como outros ativos, uma marca precisa de cuida-
do e protecao para preservar seu valor e para se valorizar
com o tempol...] Seus clientes amplificam sua marca de
modos que vocé nao consegue. Quando um cliente adora
a sua marca, ele tende a contar aos outros sobre ela. No
seu circulo de confiancga, sua marca recebe aten¢ao exclu-
siva durante momentos que o seu or¢amento de marke-
ting jamais seria capaz de atingir. (Wheeler, 2019, p. 108).

Desta forma, a marca é considerada um ativo de significativo
valor comercial e de reputagdo. O investimento na gestdo e prote-
¢a0 da marca configura-se como um compromisso de longo pra-
zo voltado a construgao de seu valor. Assim como outros ativos, a
marca requer cuidados e resguardos para manter e aumentar seu
valor ao longo do tempo. Além disso, os clientes desempenham
um papel importante na amplificagdo da marca de maneiras que
estao além do controle da empresa. Quando um cliente aprecia
uma marca, por exemplo, tende a compartilhd-la com outras
pessoas, proporcionando a marca uma visibilidade que nao po-
deria ser alcangada em outros meios como, por exemplo, através
de orcamento de marketing da empresa. Em seus circulos de con-
fianca, a marca recebe aten¢ao singular durante momentos que
sao inatingiveis pelos meios tradicionais de promogao.

Os ativos da marca, segundo Wheeler (2019) sao os compo-
nentes que moldam a identidade, a experiéncia e a reputagao de
uma marca, essencial para sua eficacia no mercado.

ESTRATEGIAS PARA A GESTAO DOS
ATIVOS DA MARCA

Em um mercado competitivo em que produtos e servigos si-
milares estao disponiveis, o branding é vital para a diferenciagao.
Marcas fortes conseguem se destacar, oferecendo um valor perce-



bido que vai além do pre¢o. Quando os consumidores se identi-
ficam com uma marca e seus valores, eles tendem a escolher essa
marca repetidamente. Estudos mostram que a lealdade a marca
esta diretamente ligada a satisfacao do cliente e a confianca na
marca (Aaker, 1991). Marcas com identidade clara e consistente
conseguem comunicar sua proposta de valor de maneira eficaz, o
que ajuda a criar uma conexao mais forte com o publico-alvo. A
clareza na mensagem da marca é fundamental para evitar confu-
sOes e construir uma reputagao sélida.

1. Pesquisa e Analise de Mercado: entender seu publico-al-
vo e mercado para criagdo de uma identidade de marca
que converse com eles.

2. Desenvolvimento de Identidade Visual: criar um logo-
tipo, definir cores e design que reflitam os valores e a
personalidade da marca.

3. Consisténcia: manter a consisténcia em todos os pontos
de contato, desde o site até as redes sociais e atendimen-
to ao cliente, para garantir uma experiéncia de marca
coesa.

4. Histdrias da Marca: contar histdrias auténticas que hu-
manizem sua marca e criem conexoes emocionais com
os consumidores.

5. Engajamento com a Comunidade: participar ativamen-
te nas redes sociais e em eventos da comunidade para
fortalecer a presenca da marca e construir relaciona-
mentos.

A partir dos conceitos sobre identidade de marca, branding
e ativos de marca apresentados, a préxima se¢ao aborda o caso
de reposicionamento da marca Havaianas, cujo mote foi o de in-
fluenciar a percep¢ao do consumidor, a lealdade a marca e, con-
sequentemente, 0 sucesso nos negocios.



O REPOSICIONAMENTO DA MARCA HAVAJANAS

O caso da Havaianas ¢ um exemplo cldssico de sucesso na
identidade de marca, branding e gestao de ativos. Criada no Bra-
sil em 1962, a Havaianas comegou com a produgao de sandalias
simples de borracha, inspiradas em um modelo japonés®, usado
nas lavouras de café. Esse modelo de sanddlia comegou a ser co-
piado por outras empresas do ramo, o que fez com que a Havaia-
nas criasse o bordao “Recuse imitagdao” como forma de alertar
seus consumidores®. Na Figura 1, podemos observar um andncio
publicitario da Havaianas que mostra de onde veio a inspiragao
para suas sandalias. No entanto, o anuncio reforca textualmente
que mesmo sendo inspirada em um modelo japonés, a Havaianas
foi criada e nasceu no Brasil. Esse reforco pode ser percebido
também no uso das cores e formas da bandeira brasileira, cujo
circulo azul foi modificado para o vermelho, fazendo mencao a
parte da bandeira japonesa.

FIGURA 1 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA HAVAIANAS QUE MOSTRA A INS-
PIRAGAO NA SANDALIA JAPONESA

Born and raised
in Brazil.

Sines 1982

‘l \ Inspired by Japan.

FONTE: Site Havaianas (2024).

Até os anos 1990, as sandalias Havaianas apresentavam, es-
pecialmente, as seguintes caracteristicas: eram simples e praticas,

* O modelo de sandilia japonesa que inspirou o desenvolvimento das Havaianas é o zori, um
chinelo de dedo feito de tiras de tecido e sola de palha de arroz.
* Disponivel em: <https://havaianas.com.br/historia-da-marca>. Acesso em: 02 out. 2024.
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conhecidas popularmente como “chinelos de dedo”; possuiam
valor de compra baixo, sendo associadas ao consumo da classe
C; havia pouca variedade de sandalias no mercado. Além disso, o
surgimento de modelos de sanddlia importados e pirateados alia-
do a alta da inflagao no Brasil ocasionou uma queda gigante nas
vendas da marca. Para revitalizar a marca, a Havaianas decidiu
mudar sua estratégia de marketing ao reposicionar seu produto,
focando em sua identidade brasileira e na qualidade (Havaia-
nas,[S.L], [s.d.]).

Primeiramente, a empresa compreendeu que era possivel
atender ambos os publicos: tanto a classe C quanto outras classes
com maior poder aquisitivo. Para isso, era preciso reposicionar
a marca, oferecer maior variedade e agregar valor ao produto
oferecido. Sendo assim, quais foram as estratégias adotadas pela
Havaianas para redirecionar seu negdcio?’

1. Pesquisa de mercado: em 1994, a empresa realizou uma
pesquisa para saber quem cal¢cava Havaianas. A pesquisa apontou
que pessoas de diferentes camadas sociais faziam uso das sanda-
lias, mas que era necessdrio inovar e reposicionar seu produto
no mercado.

2. Enfase num produto 100% brasileiro: as campanhas de
divulgacao enfatizavam a brasilidade e originalidade das sanda-
lias Havaianas.

3. Veicula¢do da campanha publicitaria com o slogan “Todo
mundo usa”™ em 1994, foi lancado um filme publicitario que
trazia o ator Luis Fernando Guimaraes como reporter de cele-
bridades, e Malu Mader como a celebridade que usava sandalias
Havaianas. Essa campanha continua reposicionou a marca trans-
formando e valorizando o uso do produto.

4. Criagao de novos modelos: foram criadas sandalias com
cores fortes e monocromaticas, solado mais alto na parte de tras
e com a marca impressa em relevo. Na sequéncia, foram criadas
sandalias estampadas com design variado, transformando as san-
délias em um item de moda.

> Disponivel em: <https://havaianas.com.br/historia-da-marca>. Acesso em: 02 out. 2024.
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5. Parceria com marcas de grande visibilidade na moda
como a Vogue e Marie Claire: as sandalias Havaianas passaram a
ser associadas como acessdrios importantes de moda, tendéncia
e estilo.

6. Colaboracao com estilistas e artistas plasticos: as campa-
nhas publicitdrias ganharam um visual gréfico diferenciado e ori-
ginal, o que ajudou a ganhar visibilidade global. O langamento
de produtos exclusivos e edi¢des limitadas também contribuiu
para ampliar o desejo do consumidor.

7. Como estratégia de gestao de ativos, a marca se destacou
pelo seu compromisso com a sustentabilidade, utilizando mate-
riais reciclaveis e promovendo praticas ambientais responsaveis.

FIGURA 2 - ESTRATEGIAS DE GESTAO DE MARCA EXPLORADAS
PELA HAVAIANAS

NOGLE

I1 k|| Summer Shower Crs
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FONTE: Adaptado pelas autoras do site Havaianas (2024).

A combinagao dessas estratégias permitiu que a Havaianas
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conquistasse um publico mais amplo e se tornasse uma marca
globalmente reconhecida.

Mesmo buscando diferenciar-se no mercado e ampliar seu
publico-alvo, uma questdo interessante é que o desenho da mar-
ca Havaianas permaneceu o mesmo ao longo do tempo. A mar-
ca Havaianas é formada por um logotipo, ou seja, uma palavra
como elemento principal. Segundo Alina Wheeler (2019, p. 56),
as melhores marcas em logotipo “unem uma ou mais palavras
legiveis com as caracteristicas especiais de uma fonte tipografica
e podem integrar elementos abstratos ou pictdricos” No caso da
marca Havaianas, a fonte tipografica desenhada é em caixa baixa,
sendo contornada por uma elipse.

FIGURA 3 - MARCA HAVAIANAS EM 1962 E NOS DIAS ATUAIS

havaianas havaianas’

Marca em 1962 Marca hoje

FONTE: Adaptado pelas autoras do site Havaianas (2024).

Atualmente, as Havaianas s3o reconhecidas mundialmente e
consideradas um icone do Brasil. O sucesso da marca ¢ resultado
de uma combinagdo de a¢des de marketing que consideraram a
identidade, branding e gestao de seus ativos de marca. Mais re-
centemente, a marca este presente no Jogos Olimpicos de Paris
2024 (Veiga, 2024, s/p):

na Franga, desta vez nos Jogos Olimpicos de Paris 2024,
foi a vez da delegacao brasileira, composta por mais de
200 atletas, vestir o simbolo de moda e brasilidade duran-
te a cerimonia de abertura. Para as Paraolimpiadas, que
comegam no dia 28 de agosto, a Havaianas vai apresentar



uma nova sandalia desenvolvida em cocriagdo com pa-
ratletas e com o Comité Paralimpico Brasileiro (CPB). O
cal¢ado, projetado para atender ao maior niimero possivel
de pessoas (com ou sem deficiéncia), passard a integrar
o portfdlio permanente da marca no Brasil. Além disso,
parte das vendas do produto sera revertida para o CPB
(Veiga, 2024, s/p).

E possivel considerar que ao longo do tempo, a marca Ha-
vaianas investiu em gestdo de negdcios ao explorar continua-
mente estratégias de marketing visando aumentar a conexao com
os consumidores, expandir o uso dos produtos e dar visibilidade
aos novos lancamentos e a extensdao de produtos que, além de
sandalias, inclui meias, chaveiros, 6culos de sol, toalhas, entre
outros produtos.

CONSIDERA(;()ES FINAIS

Ao longo deste capitulo, apresentamos conceitos importan-
tes relacionados a identidade marcaria, branding e estratégias
para gestao de ativos de marca (Wheeler, 2019). Uma gestao cui-
dadosa garante que a identidade se mantenha relevante ao longo
do tempo, adaptando-se as mudangas nas expectativas e compor-
tamentos dos consumidores. Sua importancia reside na capaci-
dade de criar diferenciagdo, lealdade, e valor percebido, além de
facilitar a comunicagao e o langamento de novos produtos, como
apresentado no case da marca Havaianas

Em um mundo onde as escolhas s3o abundantes e a aten¢ao
do consumidor € escassa, investir em comunicagao, mais especi-
ficamente, em identidade, branding e gestao de ativos de marca é
uma oportunidade estratégica. Empresas que reconhecem e im-
plementam préticas de branding eficazes estao mais bem posicio-
nadas para se diferenciar em um ambiente competitivo.
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UM ESTUDO NEUROCIENTIFICO
SOBRE A CRIACAO DE
IMAGENS ARQUETIPICAS
NA COMUNICACAO PUBLICITARIA

Ivan Chaves Coelho!

Este estudo faz parte de uma pesquisa de doutorado, em an-
damento, no Programa de Pds-gradua¢ao em Comunicagao da
Universidade Federal do Parana (UFPR) e tem como objetivo
apresentar a estrutura da investigacao sobre o impacto das ima-
gens arquetipicas na comunicag¢ao publicitaria, com o uso de
ferramentas neurocientificas. A pesquisa busca entender como
os arquétipos influenciam a percep¢ao dos consumidores e sua
relacdo com as marcas, especialmente no contexto da publici-
dade contemporanea.

Com o crescimento da sociedade de consumo, a publicidade
e o marketing se tornaram pecas centrais na criagdo de vincu-
los emocionais entre marcas e consumidores. A partir das teorias
junguianas, este estudo explora como os arquétipos, simbolos
universais que habitam o inconsciente coletivo, sdo utilizados na
comunicag¢ao publicitaria para gerar impacto emocional. A in-
tengdo é investigar como essas imagens, que transcendem o co-
tidiano, afetam o comportamento e as escolhas do consumidor,
conforme sugerido por autores como Jung (2008) e Batey (2010).

Esta investigacdo utiliza uma abordagem interdisciplinar
que combina publicidade, comunicag¢ao e neurociéncia para ava-
liar o papel das imagens arquetipicas na construgao de sentido.
Ferramentas como o eye tracking e a associagao implicita sao

! Doutorando do Programa de Pés-graduagdo em Comunicagdo da Universidade Federal do
Parana (PPGCOM-UFPR). Membro do grupo de pesquisa ECCOS - Estudos em Comunicagio
Consumo e Sociedade. E-mail: ivanccoelho@gmail.com
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aplicadas para mapear as reacdes dos consumidores diante de
estimulos publicitarios, revelando como essas imagens simbdli-
cas capturam a aten¢ao e moldam o comportamento de compra.
Lent (2010) ressalta a importancia dessas técnicas na compre-
ensdo das respostas emocionais e cognitivas dos consumidores,
especialmente no contexto de comunica¢ao de marca.

O estudo visa também discutir o papel social da publicida-
de como uma tecnologia do imaginario, conforme proposto por
Juremir Machado da Silva (2012), e sua influéncia na criacao de
narrativas que moldam comportamentos culturais e sociais. A
partir dessa estrutura, a pesquisa busca nao apenas compreender
a eficacia das campanhas publicitarias, mas também oferecer in-
sights sobre a constru¢ao simbdlica das marcas.

Deste modo, este trabalho apresenta a metodologia, os ob-
jetivos e a relevancia social da pesquisa, propondo uma analise
aprofundada do uso dos arquétipos na publicidade e sua relagao
com a neurociéncia. Ao explorar a percep¢ao dos consumido-
res em relacdo a essas imagens, pretende-se oferecer novas ferra-
mentas para a criagdo de campanhas mais eficazes e eticamente
responsaveis no campo da comunicagao publicitaria.

ARQUETIPO E SOCIEDADE DO CONSUMO

Com a consolida¢ao da sociedade de consumo, a importan-
cia do processo simbdlico na vida do consumidor tornou-se cada
vez mais evidente. A publicidade e o marketing recorrem ao uso
dessas influéncias simbdlicas em suas estratégias de comunica-
¢do. O mito, presente nos simbolos que constituem o imagindrio
coletivo, se manifesta por meio dos arquétipos.

O arquétipo, conceito original da psicologia Junguiana, tra-
duz um padrao de interpreta¢do inconsciente de imagens sim-
bélicas. A teoria propde um inconsciente coletivo onde essas
imagens sdo congénitas a sociedade, porém “Sao imagens inte-
gralmente ligadas ao individuo através de uma verdadeira ponte
de emoc¢des” (Jung, 2008, p.122) que causam uma grande cone-
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xda0. Sendo assim, o marketing se refugia neste tipo de conceito
como tentativa de se conectar com esse individuo e impacta-lo de
forma emocional. As marcas que exploram esse recurso conse-
guem estabelecer uma conexao mais profunda e duradoura com
seus consumidores. Como destaca Mark Batey (2010, p. 76), “elas
adquirem um tipo de significado que é universal, iconico e trans-
cende a vida cotidiana — um significado simbdlico que, frequen-
temente, é arquetipico”

A publicidade é considerada uma tecnologia do imaginario,
que, segundo Juremir Machado da Silva (2012, p. 22), é “um dis-
positivo (elemento de interferéncia na consciéncia e nos territo-
rios afetivos aquém e além dela) de producao de mitos, de visdes
de mudo e de estilo de vida. Mas ndo sdo imposi¢des”. Nesse sen-
tido, torna-se importante compreender sua influéncia na cons-
trucao de imagens arquetipicas.

Nesse sentido, torna-se crucial uma investigacao mais apro-
fundada sobre o sistema arquetipico e simbdlico da publicidade
pois ele atua como um mecanismo na criagao de narrativas que
moldam percepg¢des e comportamentos. Ao explorar os arquéti-
pos, a publicidade nao apenas reforca valores culturais e sociais,
mas também desperta emogoes e desejos latentes nos consumi-
dores. A complexidade do sistema simbdlico exige uma abor-
dagem interdisciplinar a fim de desvendar como essas imagens
arquetipicas influenciam a constru¢ao de identidade e os com-
portamentos de compra. Impulsionada pelo avanco tecnoldgico
e pela interagdo com o mercado, a publicidade cada vez mais in-
sere métricas e metodologias para demonstrarem a eficicia de
suas agoes. Dessa forma, mais uma vez, diversas dreas do conhe-
cimento se reinem para o desenvolvimento de metodologias que
possam entregar esse tipo de avaliacao.

A neurociéncia é um campo interdisciplinar que investiga
o0s processos neurofisioldgicos e cognitivos que incidem sobre o
sistema nervoso do individuo sob diversas circunstancias (Lent,
2010), inclusive uma agao publicitdria. Por isso é um estudo que
cresce no campo do marketing e da comunicagao por ser capaz
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de compreender processos relativos as emogoes, a aten¢ao, a per-
cepg¢ao visual e a tomada de decisao.

Longe de ter apenas uma perspectiva funcionalista, a neu-
rociéncia aqui pode ser relacionada como uma metafora de ca-
mera fotografica que permitird uma fotografia para entender o
arquétipo pelos olhos do consumidor através de técnicas como
eye tracker e associagao implicita possibilitando um mapeamen-
to das imagens arquetipicas advindas de um comercial e dando
abertura para outras técnicas utilizadas pelas ciéncias humanas.

Deste modo, o objetivo principal é mapear o processo das
imagens arquetipicas na produgao de sentido publicitdrio, a par-
tir de um experimento empirico de percep¢ao do publico con-
sumidor. Os objetivos especificos para este estudo sao: (1) com-
preender o papel das imagens arquetipicas para a construgao do
sentido publicitario; (2) analisar a aplicacao da teoria dos arqué-
tipos no posicionamento de marca pela tica do consumidor;
(3) avaliar, por meio de técnicas neurocientificas, a relagao entre
atencao e imagens arquetipicas.

RELEVANCIA SOCIAL

Os estudos das teorias da publicidade tém seu alicerce tedri-
co fundamentado em contribui¢oes de diversas disciplinas que
se conectam ao produto publicitario (Wottrich, 2023), mas rara-
mente desenvolvem teorias originadas diretamente a partir dele.
Este trabalho se destaca por sua relevancia ao promover a defe-
sa do campo académico da publicidade, posicionando-o como
ponto de partida para a criagdao de novas teorias e metodologias
especificas da area.

Em um cendrio em que o consumo é um dos principais mo-
tores de interac¢do social e cultural (Lipovetsky, 2009), a publici-
dade desempenha um papel central na dissemina¢ao de narra-
tivas que moldam comportamentos e valores, tornando-se uma
tecnologia importante para o imaginario contemporaneo (Silva,
2012).Isso a insere com grande relevancia social e entender como
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as imagens arquetipicas atuam na construgao de sentido a partir
da observagao do publico consumidor se torna fundamental.

O estudo propde uma abordagem inovadora ao investigar
como as imagens arquetipicas (Mark, Pearson, 2012), que pos-
suem raizes profundas na psique coletiva, sao aplicadas a partir
da comunicag@o publicitaria e como afetam a atencdo e percep-
¢ao do consumidor, utilizando ferramentas neurocientificas para
avaliar essa relagao. Dessa forma, as Ciéncias Humanas e Sociais
também se beneficiam desse tipo de investigacao ao fornecer no-
vas metodologias analiticas que ajudam a entender as comple-
xas interagdes entre mito, consumo e publicidade. Os resultados
deste trabalho, por sua vez, podem ajudar na criacao de cam-
panhas publicitarias mais éticas e culturalmente responsaveis,
ao mesmo tempo que possibilitam aos consumidores uma com-
preensao mais critica das mensagens que recebem e proporcio-
nam um protocolo de analise do arquétipo pela publicidade.

LOCAL DE REALIZACAO DA PESQUISA

O principal local de pesquisa serd o Laboratério de Neuro-
ciéncia do Consumo da UFPR, o SinapSense. Situado na rua Dr.
Alcides Vieira Arcoverde, em Curitiba, o laboratdrio é equipado
com tecnologias que permitem o estudo aprofundado do com-
portamento do consumidor. Entre os recursos disponiveis, des-
taca-se o sistema de eye tracker, que possibilita a analise precisa
dos padrdes visuais e aten¢ao dos participantes em diferentes
contextos de consumo. Além disso, o SinapSense conta com uma
sala projetada para a realiza¢ao de grupos focais, o que permite a
coleta de dados qualitativos a partir das interagdes entre os indi-
viduos. O ambiente é ideal para a realizagao de experimentos que
investigam as rea¢des emocionais e cognitivas dos consumidores.
A estrutura do laboratdrio foi desenvolvida para atender tanto a
pesquisas académicas quanto a demandas de empresas interes-
sadas em entender melhor o comportamento dos seus clientes.
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POPULACAO A SER ESTUDADA

A pesquisa sera conduzida com consumidores reais da marca
selecionada, todos maiores de idade e dentro da faixa etaria de
interesse da empresa, que varia entre 18 e 50 anos. O recruta-
mento sera feito através de convites individuais aqueles que pos-
suem o perfil de publico e respeitando o critério de diversidade,
de modo a refletir a pluralidade do publico da marca. O publi-
co-alvo estara concentrado na classe média brasileira, especifi-
camente aqueles que se enquadram no perfil socioeconémico da
Classe C, conforme o Critério Brasil, um sistema amplamente
utilizado para classificar o nivel econémico e social dos consu-
midores no pais. A escolha desse grupo reflete o foco estratégico
da empresa em alcancar uma ampla parcela da populagao, que
representa um mercado relevante tanto em termos de volume
quanto de potencial de crescimento.

Para garantir que a pesquisa reflita a diversidade de sua base
de consumidores, sera dada énfase a inclusdao de participantes
com diferentes caracteristicas, como faixa etaria, sexo, cor/raga,
etnia, orientacao sexual e identidade de género. Essa abordagem
visa capturar uma pluralidade de visdes de mundo e interpreta-
¢Oes, uma vez que as experiéncias pessoais e sociais influenciam
significativamente a forma como os consumidores se conectam
com uma marca. Ao manter essa diversidade, a pesquisa propor-
cionara insights mais ricos e aprofundados, permitindo compre-
ender de forma mais precisa as diferentes nuances de comporta-
mento, preferéncias e reagdes emocionais entre clientes e marcas.

METODO A SER UTILIZADO

A metodologia da pesquisa serd estruturada com base em uma
abordagem experimental, inspirada por praticas da Psicologia
Social e da Neurociéncia do Consumo. Essa abordagem, segun-
do Gil (2008) permite um controle rigoroso das variaveis, como
a exposi¢ao ao conteido publicitario e o uso de ferramentas neu-
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rocientificas para medir as respostas emocionais e cognitivas dos
participantes. A combinagao de técnicas qualitativas (grupo focal)
com ferramentas quantitativas (eye tracking e associacao implici-
ta) possibilita um grau elevado de controle e andlise das variaveis
envolvidas, gerando insights mais profundos e cientificamente em-
basados sobre o impacto das campanhas publicitdrias.

Os participantes serao selecionados de acordo com o perfil
demografico e socioecondmico da classe média brasileira (Classe
C), com idades entre 18 e 50 anos, conforme discutido previa-
mente. O recrutamento sera feito através de convites individuais
aqueles que possuem o perfil de publico e respeitando o critério
de diversidade, de modo a refletir a pluralidade do publico da
marca.

A experimentagdo, nesse contexto, sera conduzida em seis
etapas distintas, combinando técnicas qualitativas e quantitativas
para obter insights profundos.

Etapa 1: A pesquisa comega com uma andlise arquetipica ini-
cial, sem o contato direto dos participantes com a comunicag¢ao
da empresa, utilizando questionario (Camargo, Coelho, 2022)
para identificar o arquétipo dominante associado a marca O Bo-
ticario.

Etapa 2: O mesmo grupo de participantes serd exposto a um
video institucional da marca. Durante essa etapa, sera aplicado o
eye tracking, uma ferramenta que permite mapear os pontos de
atencao e as areas de maior interesse dos consumidores ao assis-
tirem ao conteudo.

Etapa 3: Apds a exposicao ao contetido publicitario, o teste
arquetipico sera repetido, visando identificar possiveis mudan-
¢as na percepcao dos participantes com rela¢ao ao arquétipo do-
minante da marca.

Etapa 4: Os dados obtidos com o eye tracking serdo analisa-
dos para identificar os principais pontos de atenc¢ao dos partici-
pantes durante o video, fornecendo insights sobre quais elemen-
tos visuais mais atraem o publico.

Etapa 5: Utilizando a técnica de associagao implicita, as ima-



gens e elementos que obtiveram maior aten¢ao serao explorados
para mapear seus significados simbdlicos, além de suas associa-
¢Oes diretas e indiretas com o conceito arquetipico identificado.

Etapa 6: Finalmente, sera realizado um grupo focal com os
mesmos participantes, para explorar em profundidade suas per-
cepgoes sobre a marca e o contetudo publicitario. O foco sera dis-
cutir as respostas anteriores e identificar padrdes ou divergéncias
nas interpretagdes. Serd realizado um mapeamento detalhado
das imagens arquetipicas emergentes.

Durante a pesquisa, sessdes do grupo focal e a coleta de da-
dos com o eye tracking poderao ser gravadas em dudio e video
para posterior analise. Os participantes que nao consentirem
com a gravacao terdo suas respostas registradas de forma alter-
nativa, como por anotagoes ou transcri¢oes. As gravagoes serao
utilizadas apenas para fins de andlise interna, e a privacidade dos
participantes sera garantida conforme o consentimento estabele-
cido no TCLE.

Em eventos coletivos, como as sessdes do grupo focal, os par-
ticipantes que ndo consentirem em participar da pesquisa terao a
garantia de que nao serdo prejudicados em nenhuma atividade,
serao respeitados e excluidos de qualquer coleta de dados, com a
devida transparéncia sobre o processo.

Instrumentos Utilizados:

a. Eyetracking: Para rastrear os pontos de aten¢ao visual dos
participantes durante a exibicao de videos publicitarios.

b. Testes arquetipicos: Aplicados antes e apds a exposi¢ao ao
conteudo publicitario para capturar percep¢des incons-
cientes relacionadas a marca.

c. Associa¢ao implicita: Uma técnica projetada para explo-
rar as reagdes inconscientes dos participantes as imagens
e elementos da publicidade.

d. Roteiro de grupo focal: Utilizado para guiar as discussdes
e garantir que todas as dimensdes da experiéncia do par-
ticipante sejam exploradas.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo aqui apresentado ressalta a relevancia das imagens
arquetipicas na construc¢ao de sentido na publicidade e seu im-
pacto na percep¢ao dos consumidores. O uso de arquétipos, con-
forme discutido por Jung (2008), permite que marcas alcancem
camadas profundas da psique humana, criando uma conexao
emocional e simbdlica que vai além das estratégias tradicionais
de marketing. Essa abordagem possibilita que a publicidade de-
sempenhe um papel central na disseminacgao de narrativas e sim-
bolos que moldam comportamentos e valores sociais.

Ao aplicar metodologias neurocientificas como o eye tra-
cking e a associagao implicita, o estudo revelou que as imagens
arquetipicas capturam a aten¢do dos consumidores de manei-
ra eficaz, influenciando suas percepg¢des inconscientes sobre as
marcas. Essa analise interdisciplinar, como sugerido por Lent
(2010), oferece uma visao detalhada das reagdes emocionais e
cognitivas dos consumidores, fornecendo insights valiosos para
a criagdo de campanhas publicitarias mais assertivas.

A aplica¢ao dos arquétipos no posicionamento de marcas,
como destaca Mark Batey (2010), permite que as empresas nao
apenas comuniquem seus produtos, mas também se conectem
emocionalmente com seu publico-alvo de maneira mais eficaz
Ao criar campanhas que ressoam com arquétipos universais, as
marcas sao capazes de transcender a simples troca comercial, es-
tabelecendo uma relagao simbdlica mais profunda com os con-
sumidores, que veem nelas uma representagao de valores e emo-
¢oes compartilhadas.

Além disso, a pesquisa demonstrou que o uso de técnicas neu-
rocientificas oferece um novo nivel de precisao para entender como
os consumidores interagem com os estimulos visuais e simbélicos
das campanhas publicitdrias. A andlise detalhada dos dados obti-
dos com o eye tracking revelou os principais pontos de aten¢ao dos
consumidores, permitindo que as marcas ajustem suas mensagens
para maximizar o impacto emocional e a identificacao arquetipica.
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Por fim, este estudo traz contribuigdes significativas para a ges-
tao de negdcios em comunica¢ao, ao mostrar como a utilizagao de
simbolos arquetipicos, combinada com ferramentas neurocientifi-
cas, pode otimizar as estratégias publicitarias. A integracao dessas
abordagens permite que as marcas nao apenas comuniquem seus
produtos de forma eficaz, mas também criem lagos emocionais du-
radouros com os consumidores, tornando-se, assim, parte integral
de suas identidades e experiéncias cotidianas.
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RITUALIZACAO E PERTENCIMENTO
NOS EVENTOS CORPORATIVOS:
UMA EXPERIENCIA DE
CONSUMO COLETIVO

Caroline de Franga Uniga’

Os eventos corporativos tém se consolidado como um com-
ponente essencial no mercado de negécios, sendo cruciais para
a interacao entre empresas, stakeholders e profissionais. Eles nao
apenas proporcionam oportunidades de networking e fechamen-
to de novos negdcios, mas também criam um espaco simbdlico
onde o pertencimento e a experiéncia compartilhada desempe-
nham um papel significativo. Como observa Cesca (2008), os
eventos sociais sao voltados para momentos pessoais, enquanto
os eventos corporativos focam na geragao de valor empresarial,
envolvendo complexos planejamentos que resultam em encon-
tros Unicos e inesqueciveis.

A ritualizacao desses eventos, a semelhanca dos ritos sociais,
eleva a experiéncia a um nivel de significado profundo. Cada de-
talhe do evento, da organizacao ao credenciamento, ¢ desenhado
para gerar nao apenas resultados profissionais, mas também uma
sensacao de pertencimento e participagao em um coletivo, onde
o individuo é destacado tanto por suas habilidades quanto pela
posi¢ao que ocupa. A interagao social, dentro deste ambiente ri-
tualistico, vai além do simples objetivo de transmissao de infor-
magao ou geragao de negdcios, tocando questdes mais profundas

! Graduagdo em RelagGes Publicas. Especializagdo em Marketing, Comunicagio e Eventos. Mes-
tranda em Comunicagdo. Experiéncia profissional de 20 anos operacionalizando, planejando e
realizando eventos publicos e privados. E-mail: caroline.eventosbrasil@gmail.com
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ligadas a identidade, conforme pontua Zanella (2006). E preciso
considerar também o papel que o consumo simbdlico desempe-
nha nesse contexto. O ato de participar de um evento corpora-
tivo, como aponta Camargo (2020), ndo ¢ apenas uma questao
de presenca fisica, mas de envolvimento com um conjunto de
valores e significados que transcendem o mundo material. O ri-
tual de consumo nesses eventos conecta individuos com marcas,
servicos e experiéncias, em um processo que constrdi vinculos e
refor¢a a coesao social do grupo presente.

A partir dessas perspectivas, este capitulo explora a intersec-
¢a0 entre eventos corporativos e a ritualizagao. O evento, como
um microcosmo da sociedade de consumo, cria um espago onde
o participante ndo apenas vivencia um momento inico, mas tam-
bém se reafirma como parte de um grupo. Assim, analisar essa
dinamica sob a 6tica da ritualizacdo, da tribalizacao e do consu-
mo simbdlico nos permite compreender melhor as motivagdes e
o impacto dessas praticas no cendrio corporativo moderno.

Neste estudo, apoiando-se em autores como Maftesoli (2011)
e Perez (2020), busca-se transcender a visao tradicional de even-
tos como meros encontros empresariais e explorar como esses
espacos se transformam em arenas ritualisticas, onde o corpo, a
emocao e o pertencimento sao elementos-chave. A analise permi-
tird uma visao mais profunda do papel dos eventos corporativos
como momentos de celebra¢ao, ndo apenas de objetivos empre-
sariais, mas também de identidades coletivas.

EVENTOS: TIPOS E CATEGORIAS

Ha diversas categorizagdes e tipos de eventos, sendo a classi-
ficacdo mais abrangente identifica-los em sociais e corporativos
(Cesca, 2008). O evento social faz parte da rotina, do cotidiano
da vida em sociedade. E caracterizado por celebrar um momen-
to marcante em uma determinada fase da vida, sendo o intuito
sempre comemorar um acontecimento como o casamento, enal-
tecer uma conquista como a formatura, celebrar uma data como
0 nascimento.
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O evento corporativo é caracterizado pelo mercado de ne-
gocios (Cesca, 2008), voltado para empresas publicas ou priva-
das, objetiva a interagdo entre as pessoas, a exposi¢ao de conte-
udo empresarial, informac¢ao de metas e planejamento, geragao
de negdcios. Conforme dados fornecidos pela Agéncia Brasil da
EBC - Empresa Brasil de Comunicag¢ao, o segmento de feiras e
eventos corporativos é responsavel por 4,32% do Produto Inter-
no Bruto brasileiro. Gera 13 milhdes de empregos e movimenta
aproximadamente 1 trilhdo de reais por ano (Peduzzi, 2021).

Em cada evento corporativo que ¢é realizado, sao dedicados
meses de trabalho de planejamento e organiza¢ao e, quando a
data de realizacao do evento se aproxima, sao dias de montagem,
realizacao propriamente dita do evento e desmontagem de es-
trutura. Os profissionais envolvidos na organiza¢ao e produgao
de eventos se dedicam por longos periodos de planejamento e
execucao a cada evento. Por outro lado, para os participantes do
evento, a experiéncia é um caleidoscépio de expectativas, rela-
cionamentos, novidades e contetudos. O publico participa de um
evento corporativo com variados objetivos e diversas inteng¢des
profissionais a serem concretizadas: novos negdcios, relaciona-
mento com stakeholders, capta¢ao de informacgao, conteudo, ne-
tworking, progressao de carreira, entre outros (Zanella, 2006).

O ponto de congruéncia entre os profissionais que trabalham
com eventos corporativos e o publico participante é a expectativa
em viver uma experiéncia diferenciada e a certeza de que serao
vividos momentos tnicos. Aquela data, naquele lugar, com aque-
las pessoas, aquele momento profissional, o cargo que ocupa e a
representacao da empresa em que trabalha - essa formacao exata
do momento profissional de cada pessoa, no evento corporativo
visitado, nao se repetira.

O pertencimento social é uma caracteristica do ser huma-
no que demonstra a sua necessidade de aprovagao perante a sua
tribo de convivéncia. As relagdes de convivéncia no ambiente
profissional desempenham um papel determinante no funciona-
mento eficaz de uma empresa. A colaboragdo e a interagao entre
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os membros da equipe sao fundamentais para alcancgar objetivos
comuns e da empresa, além de promover um ambiente de traba-
lho saudavel e produtivo. As relagdes profissionais caracterizam
um modelo de convivéncia ja que “a identidade dos individuos é
criada pelo seu trabalho pelo qual se concretiza a satistagao das
necessidades humanas” (Duarte, 2010, p. 368). A anulagdo do in-
dividualismo nao significa a supressdao da individualidade, traz
em si os beneficios das competéncias, perspectivas e experiéncias
de cada individuo em favor do valor da convivéncia e do traba-
lho em equipe, compondo uma férmula de sucesso no ambien-
te organizacional. Inserido nesse contexto, pode-se considerar
que “a barreira da intimidade ou da carapaca individual salta,
e a emo¢ao ou as paixdes tornam-se expressdes condensadas do
mundo social” (Maffesoli, 2011, p. 183). A partir do evento cor-
porativo como objeto de analise por ser um habitat especifico de
networking e negdcios no ambiente profissional, é possivel anali-
sar o evento corporativo pela sua caracteristica tribal de pertenci-
mento, estudando a relevancia do tribalismo nesse ritual de con-
sumo, transacionando a individua¢ao para o coletivo por meio
do consumo desse ritual de corpo presente, visto que “ritual e
corpo sao indissociaveis” (Camargo, 2020, p. 49), sendo o corpo
o instrumento que materializa o ritual de consumo.

“Consumo poderia ser entendido em seu sentido literal ‘com
soma;, daf a relagdo com consumo e conta, gasto e pagamento”
(Perez, 2020, p. 09). Precisamos ir além desse sentido literal para
pensarmos no ritual de consumo. “Vamos nos centrar no consu-
mo como processo de construcao de vinculos de sentido, entre
marcas, produtos, servicos (materiais e imateriais) e pessoas, que
pode se dar de varias formas” (Perez, 2020, p. 10). Da mesma
maneira, é comum associar ritual a um procedimento religioso,
magico, mistico. Nesse texto devemos ultrapassar esse entendi-
mento primdrio e analisar ritual como gesto, sistema e ato.

O rito é um ato ou um gesto, individual ou coletivo, reali-
zado em vista de um resultado que vai além deste mundo
empl’rico. O rito se situa no cruzamento entre natureza,



sociedade, cultura e religido. E um ato simbélico mediante
o qual o homem, nos limites de uma realidade pertencente
a este mundo, estabelece um contato com uma realidade
que transcende este mundo. Todo rito tem um sentido: ele
¢ constituido pela associagdo entre um gesto e uma cren-
¢a. Desde os tempos mais antigos até nossos dias atuais,
a pessoa que realiza um rito desempenha um gesto que,
a seus proprios olhos, comporta um significado. (Ries,
2020, p. 281)

Visto que o foco de objeto em questdo é o evento corporati-
vo, importante destacar que o evento desperta e demanda aten-
¢ao: “Para as rela¢des publicas, evento é execugao do projeto de-
vidamente planejado de um acontecimento, com o objetivo de
manter, elevar ou recuperar o conceito de uma organizagao em
seu publico de interesse” (Cesca, 2008, p. 20).

E tnica essa vivéncia e exclusiva essa experiéncia. O evento
acontece materialmente em um tempo definido, com uma narra-
tiva pré-definida. O evento segue rituais de procedimento, com
Key Visual e o desdobramento das pecas de comunicagao estuda-
das e criadas para envolver os participantes, tendo coletivamente
uma estrutura totémica. Todos esses atos ritualisticos que envol-
vem o evento compdem um momento magico que acontece com
cada uma das pessoas presentes.

Por essa razao, a organizacao do evento corporativo é profis-
sionalmente trabalhada com esmero e alta complexidade de reali-
zagao, sendo uma cerimonia ritualistica que envolve o imaginario
considerando que “o corpo ¢ o lugar primeiro das imagens” (Heil-
mair; Baitello Junior, 2019, p. 143) delimitando o evento com o
recorte da representacdo e da no¢ao mitolégica de magia, ritual
e identificagdo de grupo - tribo. O imagético que abrange toda a
imagem técnica do evento corporativo como ritualistico transcen-
de essa experiéncia para o imaginal, onde esse evento acontece
dentro do imaginario de cada pessoa, possibilitando que a magia
aconteca ao vivenciar uma experiéncia que é maior que a realidade.

Portanto, os participantes de um evento corporativo com-
poem o grupo interessado no tema de realizagao do evento. Esse



grupo tribal tem em comum a pauta abordada no evento durante
o seu periodo de realizagdo e participam do evento consumin-
do-o e vivenciando-o de maneira ritualistica, sendo “sua tnica
funcao de reafirmar o sentimento que um dado grupo tem de
si mesmo” (Maffesoli, 2018, p. 90). “E a socialidade do rito que
constitui sua prépria eficacia’ (Riviere, 1996, p. 46). O ritual de
consumo relaciona praticas comportamentais na utiliza¢ao de
servi¢os do cotidiano, no ato de realizar uma compra, na parti-
cipagdo em um evento corporativo, configurando e demonstran-
do evidéncias da organizac¢ao social vivenciada. Nesse contexto,
ha uma dessacralizacao da interpretacao religiosa de ritual e um
brilhante destacamento do comportamento social e cultural do
consumo como forma de expressao. Dessa maneira, € importante
destacar como vertente de defini¢ao relativa ao consumo:

E o0 processo e ndo apenas um ato, o de comprar. Envolve
todas as possibilidades de acdes e estratégias de aproxi-
magao, busca de informacoes, formacao de opinido, mas
também de sedugdo, compra propriamente dita, uso dos
produtos e servicos nos contextos mais variados, guarda,
descarte em alguns casos, ressignificagdo em tantos outros.
Assim, consumo ¢ um ritual de constru¢ao de vinculos de
sentido pela media¢do da cultura (i)material que envolve
multiplos processos signicos heterarquicos e de natureza
complexa, ora pautados em informagdo e objetividade,
ora no mais puro encantamento. (Perez, 2020, p- 12)

Dito assim, é fundamental analisarmos que o processo ritua-
listico que precede o ato de consumo em si na participa¢ao de um
evento corporativo, determina o relacionamento do consumidor
com a marca sem estampar um rito, mas valorizando uma pers-
pectiva ritual do cotidiano. “O rito coloca o sujeito em relagao
com a coletividade e o libera do seu isolamento. Cada individuo
apenas se conhece na dependéncia simbélica de um outro, cau-
cionada pelo rito” (Riviere, 1996, p. 80).

O consumidor realiza um ritual de consumo ao pesquisar va-
lores, comparar qualidade de produtos ou ao optar pela sua marca
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favorita sem realizar comparagdes com outros produtos de marcas
similares. E considerando a participa¢do em um evento corporati-
vo, como se da o ritual de consumo quando se trata de um servigo?
“E possivel afirmar que os ritos sio portadores de uma cha-
ve usada para abrir espagos temporais que, muitas vezes, residem
apenas no imagindrio das pessoas” (Rossi, 2020, p. 24). O consu-
mo, portanto, leva o individuo a optar por determinados rituais de
aquisi¢ao com base em pertencimento, qualidade e identificacao.

[...] Encontrou o centro mesmo do mundo social como um
processo perene de buscar a unidade na dualidade (como
ocorre nos casamentos quando a sociedade deseja fazer
de dois individuos uma entidade), a divisao no continuo
(como ocorre nos funerais quando tentamos por meio do
rito nos separar de nossos entes queridos que precisam ser
colocados fora do nosso mundo), a sociedade no indivi-
duo (quando procuramos marcar os filhos com as formas
e valores que adotamos como criticas na defini¢ao daqui-
lo que é verdadeiramente humano e digno), o individuo,
como simbolo da sociedade (quando investimos uma pes-
soa num cargo que representa todo o grupo naquilo que
ele deve ser de positivo, de forte e de honrado). (Gennep,
2013, p. 18)

RITO E NARRATIVA NO EVENTO CORPORATIVO

O ritual € a experiéncia vivida pelo individuo, o envolvimen-
to que ele sente com a marca por meio do storytelling que lhe
¢ apresentado e narrado, s3o os simbolos que a marca oferece
agregando valor ao seu produto. E quando se trata de servicos, é
o senso de pertencimento que se destaca no ritual, agregando o
individuo a tribo da marca, incluindo o individuo no centro da
experiéncia. “A agao ritual assim compreendida consiste em uma
manipulacdo de um objeto-simbolo com o propédsito de uma
transferéncia imperativa de suas propriedades para o recipiente”
(Peirano, 2022, p. 27).

O ritual de credenciamento em um evento corporativo é o
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storytelling que a experiéncia de participa¢do no evento oferece
como ferramenta de comunicagio. Ao pisar na drea de recepgao
do evento, onde € necessario identificar-se para adentrar e parti-
cipar do evento, a pessoa chega somente como individuo. Ao re-
ceber seu cracha no balcao de credenciamento, essa pessoa passa
a ter sua apresenta¢ao por meio do crachda como objeto-simbolo,
passa a agregar o publico que participa do evento e, mais ainda,
destaca o senso de pertencimento do individuo aquela experién-
cia, habilitando-o a viver o momento tnico que o evento oferece.
A pessoa torna-se individuo integrante de uma tribo ao viven-
ciar o ritual de credenciamento na entrada do evento e receber o
cracha de sua identificagdo é uma instrumentaliza¢ao ritualistica
que o empodera com credenciais de status social, dando desta-
que ndo somente ao seu nome, mas a empresa a que pertence e
ao cargo que ocupa. E uma autoafirmagio da pessoa que o in-
dividuo € e, o crachd como objeto-simbolo, declara a tribo que
ele passa a pertencer, como membro da comunidade de interesse
que o evento corporativo representa.

“Pela imaginacao simbdlica, a mente emancipa-se do real
imediato e confere as coisas e acontecimentos um segundo senti-
do figurado com uma excepcional profundidade” (Riviere, 1996,
p- 92). O uso do cracha no pesco¢o em um evento corporativo,
complementa a ornamenta¢ao da pessoa que saiu de seu lar e
pOs-se em um traje adequado para apresentar-se social e profis-
sionalmente, objetivando causar a melhor impressao possivel
(Lindstrom, 2017, p. 52). Para participar de um evento corporati-
vo, o crachd € o ultimo item da ornamentagao pessoal. Confirma
a categoria da pessoa dentro do evento e o habilita a pertencer
como um espécime da tribo.

A participa¢do em um evento corporativo pode influenciar
a percepgao do status profissional e social de um individuo, ex-
plorando a intersec¢ao entre identidade pessoal e afiliacao tribal
em comunidades de interesses em comum. E importante desta-
car também a abordagem dessa participacao ativa do individuo
dentro da tribo do evento, ativando e vivenciando experiéncias



que tendem a contribuir para o crescimento profissional da tribo
e para o desenvolvimento ou refor¢o individual de habilidades.

A dinamica analisada em questao é especificamente a do
credenciamento do evento, que habilita e identifica o individuo
para sua participacao no evento. Ninguém entra em um evento
corporativo sem identificar-se por meio de um cracha personali-
zado do evento, pois nesse ambiente se apresentarao dados rele-
vantes das corporagdes, além da possibilidade de grande rede de
networking. Vale destacar que, em épocas que tanto se fala e es-
pecula sobre atendimento de servigos relacionado a automagao e
a inteligéncia artificial, a andlise de Kotler referente a automagao
de midias digitais pode ser aplicada também para o atendimento
na experiéncia do evento.

O objetivo maximo de toda empresa ¢ levar o cliente da
assimilacdo a apologia, proporcionando intera¢des ex-
cepcionais ao longo da jornada. Para realizar isso, as em-
presas precisam projetar meticulosamente cada ponto de
contato e determinar onde usar a automagao e onde usar
um toque humano pessoal. Em geral, a automacao é util
quando o cliente exige apenas rapidez e eficacia, como na
hora de fazer uma reserva ou um pagamento. Por outro
lado, o ser humano ainda é superior na realizacao de tare-
fas que exigem flexibilidade e compreensao do contexto,
como em intera¢oes de consulta e hospitalidade. (Kotler,
2021, p. 147)

A aprovagao social na dinamica de pertencimento tribal pode
variar em diferentes culturas ao redor do mundo, mas o contex-
to organizacional de interesse de destaque individual tem forca
nessa consideragéo. O evento corporativo demonstra isso, valo-
rizando o individuo que integra a comunidade que lhe interessa
pelo periodo de tempo que o evento acontece, sendo possivel até
prolongar os relacionamentos criados ou estreitados nesse perio-
do para apés o término do evento por meio de redes de contatos
on-line, grupos de discussdo, féoruns de trabalho e a manuten-
¢ao das comunidades de interesse. A tribo criada na experiéncia
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ritualistica de consumo de Comunicagdo Social que ¢é o evento
corporativo se mantém ou se estende, ampliando a participagao
das pessoas e cultivando os relacionamentos. “Sejamos sinceros,
todos nds somos consumidores” (Lindstrom, 2017, p. 07).

CONSIDERACOES FINAIS

Os eventos corporativos, como demonstrado ao longo deste
capitulo, sdo muito mais do que simples encontros de negécios;
eles sdo rituais de consumo e pertencimento, onde os participan-
tes, ao adentrarem nesse espago simbdlico, se transformam em
membros de uma tribo corporativa temporaria. Através do ritual
de credenciamento e do uso de simbolos como o crachd, cada
individuo passa de um agente isolado para parte de uma cole-
tividade, reforcando seu papel no grupo, como salientado por
Maftesoli (2018).

A ritualizagdo presente nos eventos corporativos, portanto,
nao deve ser subestimada. Ela é um mecanismo que transforma
a experiéncia em algo maior que a soma de suas partes, criando
um espaco onde o imagindrio e a identidade social sao articu-
lados. Ao vivenciar esses rituais, o individuo reforca seus lagos
com a marca, a empresa e os demais participantes, numa troca
simbdlica que transcende a mera participagdo. Essa troca nao se
limita ao evento em si, mas se estende para além de suas frontei-
ras temporais, como sugere a ampliacao das redes de contatos e o
fortalecimento das comunidades profissionais que ali se formam.

Outro aspecto que merece destaque é o papel da magia e do
encantamento no contexto do evento corporativo. A experiéncia
vai além da funcionalidade pratica e adentra o campo do simbélico
e do emocional, onde a comunicag¢ao visual e a atmosfera cuida-
dosamente planejada elevam o evento a um espago de “magia ri-
tualistica” (Camargo, 2020). Nesse sentido, a participa¢do em um
evento corporativo envolve ndo apenas a absor¢ao de conteido,
mas também a criagdo de uma memoria simbdlica que perdura e
agrega valor a identidade profissional de cada participante.
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Por fim, ao olhar para o evento corporativo sob essa perspec-
tiva ritualistica, percebemos a importéncia do corpo e da mate-
rializagdo dos gestos simbolicos no refor¢o da coesao social e do
pertencimento. O cracha, a interagao nos espagos de networking,
os discursos e as apresentagdes sao todos elementos que constro-
em uma narrativa coletiva, onde cada individuo desempenha um
papel dentro do grupo. A experiéncia vivida nesses eventos nao
apenas valida a posi¢ao profissional de cada um, mas também
fortalece a identidade do grupo como um todo.

Em conclusdo, os eventos corporativos se destacam nao
apenas como ferramentas de negdcios, mas como importantes
rituais modernos que fortalecem lagos sociais e profissionais. A
ritualizacdo do consumo e a experiéncia coletiva neles presente
transformam esses momentos em oportunidades de crescimento
individual e coletivo, proporcionando um impacto que vai além
dos resultados imediatos, construindo uma experiéncia de per-
tencimento que € unica e profundamente simbdlica.
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Uma das dreas que profissionais de comunicagao social tém
como possibilidade no mercado de trabalho, tanto como empre-
endedores(as) ou como contratados(as), é a assessoria de comu-
nicagao. As vezes situada em um departamento exclusivo, outras
no departamento de marketing de uma organizagao, as assesso-
rias também podem ser prestadoras de servigo para as empresas.
A gestao de negécios depende, necessariamente, da qualidade da
visibilidade de seus produtos ou servigos para os respectivos pu-
blicos de interesse. Ser visivel e desejavel no segmento em que a
instituicao atua é uma das responsabilidades dos(as) profissio-
nais de comunicagao.

Nesse sentido, deve-se considerar o conceito de Comunica-
¢ao Integrada, entendida como uma “[...] filosofia que designa
que direciona a convergéncia das diversas areas [da comunicagao
organizacional], permitindo uma atuagdo sinérgica” (KUNSCH,
2002, p. 151). Para a autora, é necessario observar a comunhao
entre as areas de comunica¢ao mercadolégica, institucional e in-
terna para gerarem o composto de comunicagao integrada. Ainda
que o conceito seja mais conhecido na area das Relagoes Publi-
cas, como veremos mais adiante, a atuagao de jornalistas e de
publicitarios(as) se faz necessaria devido a especificidade de cada
uma das formacoes.

'Dra. em Ciéncias da Comunicagdo, professora do curso de Publicidade e Propaganda e da pds-
-graduagdo em Comunicagido da UFPR. Entre outras disciplinas na graduagio, é docente de As-
sessoria de Comunicagdo. Bolsista Produtividade CNPq, lider fundadora do Grupo de Pesquisa
Comunicagao Eleitoral e autora de mais de 70 capitulos e/ou livros. Contato: IG e FB @profalu-
cianapanke Tw @lupanke

*Publicitario, Mestre em Comunicagdo (UFSM) e Doutorando em Comunicagdo (UFPR), sob
orientagdo da Profa. Dra. Luciana Panke. Integrante do Grupo de pesquisa Comunicagio Eleitoral.



Na Figura 1 podemos observar, com riqueza de detalhes, o
entendimento que a autora supracitada propde ao se falar nesse
fluxo de comunicagao integrada:

FIGURA 1: O COMPOSTO DA COMUNICAGAO INTEGRADA
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FONTE: Kunsch, 2002, p. 151

Conforme exposto, o composto da chamada Comunica¢ao
Organizacional Integrada é formado por trés modalidades que
atuam de forma constante e sinérgica, a saber, comunica¢ao in-
terna, comunicagao institucional e comunicagdo mercadoldgica.
Sem rodeios, poderfamos fazer uma distin¢ao pratica entre cada
modalidade. A comunicagdo interna se refere a uma “ferramenta
estratégica para a compatibilizacao dos interesses dos empregados
e da empresa, através do estimulo ao didlogo, a troca de informa-
¢oes e de experiéncias e a participa¢ao de todos os niveis” (RHO-
DIA, 1985). Por sua vez, a comunicagao institucional compreende
a comunicag¢ao responsavel pela criagao, consolida¢ao e promogao
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da marca, imagem ou reputacao da organizagao (BUENO, 2009).
Esse objetivo pode ser atingido com o auxilio de a¢des de rela-
¢Oes publicas, jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, en-
tre outros recursos. Ja a comunica¢ao mercadoldgica se dedica a
divulgacao dos produtos ou servicos de uma organizagdo, o que
pode ser efetuado através de uma série de técnicas de marketing,
desde a venda pessoal até a atividade publicitaria.

Como se vé, cada modalidade se orienta para uma finalidade
especifica, mas elas ndo podem ser pensadas isoladamente, pois
sdo mutuamente dependentes, contribuindo, cada uma a sua
maneira, para o cumprimento dos objetivos. Isso porque uma
comunicacao interna deficiente pode resultar em prejuizos tan-
to para a comercializacao de produtos e servi¢os quanto para a
imagem da organizacdo. De forma andloga, uma md gestao da
imagem pode acarretar em baixas nas vendas, assim como estas
podem causar danos a imagem e a reputacao da organizacao.

No entanto, seria um equivoco pensar que a comunicagao de
uma organizacao se restringe aquela realizada por profissionais
especializados(as). Por mais que jornalistas, publicitarios(as) e
relacOes publicas sejam comumente a faceta mais visivel da co-
munica¢do organizacional, o relacionamento com os diversos
publicos de uma organizagao ¢é realizado por todos(as) que a in-
tegram, incluindo funciondrios(as) como secretarios(as), e ven-
dedores(as), além de profissionais terceirizados(as). Em fungao
disso, muito embora a gestao caiba a profissionais especializados,
a comunicagdo de uma organizagao e seus publicos deve ser trata-
da como uma responsabilidade coletiva. Nesse sentido, é preciso
existir sintonia tanto em termos de discurso quanto de pratica. A
titulo de ilustracao, de nada adianta uma publicidade que enfati-
ze a qualidade do atendimento como diferencial da empresa, se
no momento de compra do produto ou contratagao do servico o
cliente é mal atendido ou, até mesmo, ignorado.

Um departamento de comunicagao agrega estratégias comu-
nicacionais para gerar valor e considera a presenca de publicos
diversos. Por isso, os(as) profissionais que atuam neste segmento
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sabem que é necessario adotar linguagens e formatos diferen-
ciados de acordo com os objetivos desenhados no planejamento
de comunicagdo. Essas escolhas dependem, acima de tudo, do
conhecimento qualificado dos publicos internos e externos de
uma organizacio. E basicamente a partir desse conhecimento
que o gestor(a) ou assessor(a) estara habilitado(a) a definir quais
as agoes e estratégias mais adequadas para cada publico, assim
como os veiculos e canais apropriados para relacionamento. Essa
condi¢ao permite um leque extenso de op¢des, podendo resultar
em agOes de comunicagao dirigida, personalizada e/ou massiva,
incluindo a possibilidade de uso multiplataformas, mas com a
ressalva de que toda comunicagdo deve estar em sintonia com a
cultura organizacional.

COMO INTEGRAR A COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

Antes de qualquer coisa, convém o esclarecimento de que a
comunicagao é sobremaneira melhor concebida como processo,
nao como instrumento. Isso significa validar o fluxo comunica-
cional como um processo social, dindmico, continuo e comple-
X0, que transmite simbolos abstratos. A comunicagao é, portanto,
um processo dialégico, vivo, complexo e dindmico, no qual as
pessoas estabelecem relagdes, vinculos.

Diante dessa condi¢do, concordamos com Oliveira e Paula
(2008, p. 16), quando afirmam que o campo da comunicagao or-
ganizacional tem passado por uma transformacao rumo a uma
abordagem integrada que “supera o patamar técnico-instrumen-
tal e avanca para um outro, processual e relacional”

A realidade delineada aponta para o fato de que a comunica-
¢ao nao deve ser tratada como mero instrumento de transmissao
unilateral de mensagens, tal como no paradigma informacio-
nal, com seus papéis fixos de emissao e recep¢ao (passiva), mas
como processo relacional, dialdgico e simétrico entre seus mul-
tiplos interlocutores. Fora isso, é preciso considerar que as men-



sagens nem sempre sao percebidas da forma como se pretende,
o que evidencia a importancia de se concentrar na construc¢ao
adequada dos cddigos e nas formas como os seus significados
sao interpretados.

No ambiente organizacional, a comunica¢ao nao deve ser re-
duzida a ag¢des fragmentadas e esporddicas, sem qualquer nexo
globalizante. Nessa direcao, cabe sublinhar que a comunicagao
organizacional corresponde, com efeito, a um “conjunto inte-
grado de agoes, estratégias, planos, politicas e produtos plane-
jados e desenvolvidos por uma organizagao para estabelecer a
relacio permanente e sistematica com todos os seus publicos
de interesse” (BUENO, 2009, p. 3, 4, grifos nossos). Uma gestao
competente da comunicagao organizacional serd marcada, assim,
pelo relacionamento continuo e proficuo entre a organizagao e
seus publicos estratégicos, também chamados de stakeholders,
tais como clientes, funciondrios, fornecedores, concorrentes,
proprietarios, investidores, governos, sindicatos, associagdes,
imprensa, ONGs etc.

Ainda que, em nivel operacional, a comunicag¢ao possa ocor-
rer de forma descentralizada, o planejamento e a gestao da comu-
nicagao estratégica devem ser centralizados, contribuindo para
que os objetivos maiores da organizacao sejam atingidos. Ade-
mais, a comunica¢ao de uma organiza¢ao deve ser definida com
base em valores, principios e diretrizes validos para quaisquer
formas de relacionamento com seus publicos de interesse. Para
atingir esse ideal, torna-se indispensavel a constituicdo de uma

politica de comunicacao, que pode ser concebida como

um processo articulado de defini¢ao de valores, objetivos,
diretrizes, normas e estruturas, que tem como finalidade
orientar o desenvolvimento de agdes, estratégias e produ-
tos de comunicag¢ao para uma organizagao tendo em vista
o seu relacionamento com os diversos publicos de interes-
se (BUENO, 2009, p. 310).
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O processo evidenciado tem como caracteristica fundamen-
tal a sua consolida¢ao em um documento que seja de conheci-
mento de todos os publicos internos e, se possivel, externos, de
uma organizagdo. Trata-se de um “[...] compromisso que a orga-
nizagao assume no sentido de promover o melhor relacionamen-
to possivel com seus stakeholders” (BUENO, 2009, p. 310). Nao
obstante, mais do que um documento, a politica de comunicagao
deve estar enraizada em todo o processo de gestao, orientando
todas as acOes e decisdes relacionadas a comunica¢dao organi-
zacional. Uma politica de comunicagao definird, por exemplo,
que tipos de informagao podem ser divulgadas, de que formas e
para quais ptblicos, como a imprensa. E a partir da politica de
comunicac¢ao que devem se originar o planejamento estratégico
da organizacdo, assim como os demais planos e programas de
comunicagao.

A construgao da politica de comunicagao sé sera possivel
com o auxilio de outra atividade essencial, que é o diagnéstico de
comunicacao, que inclui desde o reconhecimento da missao (ra-
zao da sua existéncia), da visao (aonde quer chegar e como fara
isso) e dos valores (convicg¢des e principios morais que orientam
a conduta) da organizacao, até todo o esfor¢o de analise dos am-
bientes externos e internos, resultando na identifica¢ao de forgas,
fraquezas, oportunidades e ameagas. Nesse processo, importa
detectar e listar os pontos fortes e fracos de todas modalidades
da comunicag¢ao organizacional (interna, institucional e merca-
doldgica), obtidos através da realizacao de pesquisas e auditorias
de comunicagao, contando com o auxilio de instrumentos como
questionarios, entrevistas individuais e grupos focais. Para além
dos conhecimentos por parte dos(as) assessores(as) de comuni-
cagdo, convém comparar as praticas comunicativas da organiza-
¢ao a luz de seus concorrentes (benchmarking), a fim de verificar
se estdo condizentes com as melhores praticas do mercado.

Com base no diagndstico, o(a) assessor(a) de comunicagao
elabora um planejamento estratégico de comunicagao, alinhando
os objetivos de comunicagao aos objetivos maiores da organiza-
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¢a0, como, por exemplo, o lucro. De acordo com os objetivos
delimitados, sdo estipuladas as estratégias previstas para alcan-
¢a-los, levando em consideragao os publicos que se destinam os
esforcos de comunicagao, as mensagens a serem veiculadas e os
canais e meios mais adequados para veiculagao, além dos custos
diretos e indiretos atrelados e do cronograma.

O planejamento estratégico de comunicagao costuma pos-
suir um carater mais duradouro, podendo ser valido por alguns
anos (embora nada impeca de ser atualizado, caso necessario).
Esse documento podera servir como referéncia, inclusive, para
a construcao de planos adicionais para dreas especificas de co-
munica¢do, como, por exemplo, para gerenciamento das redes
sociais digitais da organiza¢ao. O plano de comunicagao é, por-
tanto, um instrumento operacional inserido no dia a dia do(a)
assessor(a) de comunicagdo, servindo como guia para execugao
e acompanhamento das ac¢des listadas conforme os objetivos
e as metas a serem cumpridos em determinado periodo. Ape-
sar disso, nem planejamento e nem plano deve ser confundido
como mera descri¢ao das a¢des a serem realizadas. Antes, ambos
devem apresentar embasamento, contendo informagdes essen-
ciais como defini¢ao e andlise dos publicos de interesse, estudo
dos concorrentes e metodologias para avaliacao dos resultados
(BUENO, 2009).

No entanto, em ultima analise, a politica, o planejamento e
os planos sao de pouca serventia sem uma gestao estratégica lide-
rando todo o processo de comunicagao entre a organizagao e seus
publicos. S6 ha um porém: Pelo fato de que o comprometimento
coletivo e institucional sdo determinantes para o sucesso ou fra-
casso da comunicagdo integrada, qualidades adicionais requeri-
das dos(as) assessores(as) de comunicagao sao as capacidades de
convencimento e motiva¢ao de todos os escaldes da organizagao,
garantindo a assimila¢do e o engajamento coletivo.

Uma vez em curso, torna-se indispensavel um controle das
acoes de comunicagao integrada. Conforme evidenciado por
Kunsch (2002), isso pode ser feito através do estabelecimento
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de parametros, que sao indicadores que permitem a medicao e
o julgamento das a¢des em face dos objetivos estipulados, e de
instrumentos como cronogramas, check-lists, fluxogramas e qua-
dros de controle.

Para além do controle das a¢oes, também ¢ fundamental uma
constante avaliacdo dos resultados, que, de acordo com as meto-
dologias utilizadas, podem ser mensurados tanto de forma quan-
titativa (nimeros, estatisticas), quanto de forma qualitativa (indi-
cadores especificos, incluindo feedbacks por parte dos ptblicos).

E verdade que todos os procedimentos listados podem ser
considerados como etapas sucessivas, mas o ideal é que, como ja
dito anteriormente, a comunicagdo seja vista como um processo
dinamico e continuo, com a missao de cultivar relacionamen-
tos proficuos entre a organizac¢ao e seus publicos estratégicos. Na
pratica, isso implica, por exemplo, que o diagndstico, o planeja-
mento e a avalia¢ao dos resultados sejam fiéis aliados do(a) asses-
sor(a) de comunicagao, fazendo parte de sua rotina.

A SINERGIA ENTRE AS AREAS TRADICIONAIS DA
COMUNICACAO SOCIAL

A gestdo estratégica da comunica¢do de uma organizagao
envolve, também, a sinergia entre aquelas que sao consideradas
como as areas tradicionais da comunicagao social, a saber, Jorna-
lismo, Rela¢des Publicas e Publicidade. Nesse sentido, faz-se ne-
cessario superar eventuais diferencas conceituais ou idiossincra-
ticas, com o entendimento de que uma comunicagao integrada
sera mais propensa a cumprir a missao da organiza¢ao na socie-
dade, atingindo os seus objetivos estratégicos. Com efeito, cada
uma dessas atividades profissionais tem muito a contribuir para
o aprimoramento dos fluxos comunicativos organizacionais.

A drea de Relagoes Publicas (RP) é especializada em planeja-
mento e gestdo da comunicagao organizacional, sobretudo rela-
cionada a modalidade institucional, que inclui o cultivo da ima-
gem e o zelo pela reputac¢ao da organizacao. Entre as fun¢des da

99



RP, estao: Diagnosticar comportamentos dos diversos publicos;
Propor agoes estratégicas para otimizar a comunicagao; Interme-
diar e administrar os relacionamentos institucionais; Gerenciar
planejamento de comunicagao.

A drea de Publicidade concentra suas energias no ato de tor-
nar publicos e, consequentemente, desejaveis, produtos e servi-
cos oferecidos por pessoas fisicas e juridicas. Entre as fung¢des
da area de Publicidade, podemos listar: Criagao e veicula¢ao de
material promocional multiplataforma; Traduzir o conceito da
organiza¢ao (e de seus produtos e servicos) em uma linguagem
sintética e persuasiva; Executar as pecas propostas pelo planeja-
mento em comunicagao.

Por sua vez, embora seja normalmente vinculado a organi-
zagOes de cunho jornalistico, com toda sua expertise, o(a) pro-
fissional de jornalismo pode atuar nao apenas como assessor(a)
de imprensa, mas também na produgao e veiculagao de noticias
e demais materiais informativos de interesse de publicos externos
(parceiros) e internos (house-organs, intranet, TV interna etc.) de
uma organizagao.

Conforme o pensamento de Oliveira e Paula (2008), a co-
municag¢ao organizacional se processa nas interfaces com outros
campos e promove o relacionamento entre a organizagao e seus
publicos. Nesse molde, enquanto o Jornalismo e a Publicidade se
voltam para os fluxos informacionais, a area de Rela¢des Publicas
atua primordialmente com os fluxos relacionais. Por esse viés, a
convergéncia entre as dreas seria capaz de promover um processo
integrado da comunicagao.

Nao obstante, seria uma ingenuidade tremenda acreditar que
a mera reunido entre profissionais de cada drea em uma organi-
zagao garantiria, por si s6, uma comunicagao integrada. A com-
plementaridade entre areas de expertise distintas é, de fato, um
valioso adendo, mas, em ultima andlise, o fator distintivo de uma
comunicacao integrada é o tratamento da comunica¢do como
um processo estratégico de relacionamento entre a organizacao e
seus publicos, observando as peculiaridades de cada modalidade
que compde 0 composto comunicacional.



Finalmente, resta frisar que, para além do compromisso cole-
tivo e eventual articulagao entre departamentos, dreas e profissio-
nais de comunicagdo, a implementacao de uma gestao de comu-
nicacdo integrada pressupoe, também, uma mudanca de postura
em nivel individual, a tal ponto que seja possivel testemunhar a
constitui¢cao de um novo perfil do(a) profissional de comunicagao,
marcado pela capacidade de pensar a comunicag¢ao organizacional
como um processo holistico, integrado e simétrico.

CONSIDERACOES FINAIS

O ethos organizacional tem passado por uma série de trans-
formacdes nas tltimas décadas, impulsionadas, sobretudo, pelo
desenvolvimento tecnoldgico, com destaque para as novas tecno-
logias de comunica¢ao. Em um mundo marcado pela prolifera-
¢ao de signos e por uma enxurrada de informagdes disputando a
atencao das pessoas, torna-se imprescindivel a figura do(a) asses-
sor(a) de comunicag¢ao, que, dotado de visao estratégica, é capaz
de transformar o caos em ordem, auxiliando as organizagdes a se
comunicarem melhor com seus publicos de interesse. Sob essa
perspectiva, as vantagens para as organizagoes sao muitas, pois
uma comunicagao eficiente é uma poderosa aliada para que os
seus objetivos sejam atingidos com éxito.

Ainda que o campo da comunicagao social possua varias are-
as especializadas que exigem habilidades distintas, é na assessoria
que se consolida a visdo estratégica dos processos comunicacio-
nais. Por isso, o(a) assessor(a) de comunicacao deve ser capaz de
diagnosticar os pontos fortes e fracos de cada modalidade de co-
municagao entre uma organizacao e seus publicos. Além disso,
deve saber reconhecer quais sao os publicos e ter dados consoli-
dados sobre consumo de meios, canais e contetdos para compre-
ender as melhores formas de alcancar essas pessoas.

Uma comunicagdo organizacional eficiente nao pode pres-
cindir, sob nenhuma hipétese, de pesquisa e diagnéstico, pois
inviabiliza a constru¢ao de um planejamento contendo solugdes
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consonantes com a missao, a visao e os valores da organizagao. O
objetivo final sera sempre otimizar o relacionamento entre a or-
ganizacao e seus publicos, mas isso depende de gestao, controle e
constante avaliacao dos resultados.

Para que isso possa acontecer, também ¢é preciso superar o
status da comunicagao integrada como mero discurso empresa-
rial ou reles execugao de tarefas isoladas e desconexas, rumo a
constituicdo de uma cultura em que a comunicagao estd estra-
tegicamente inserida em todos os niveis organizacionais. Nessa
direcdo, torna-se primordial o papel desempenhado por asses-
sores(as) de comunica¢do como embaixadores do processo de
mudanca.

Por fim, cabe a ressalva de que a perspectiva adotada neste
texto é voltada para a comunicagao organizacional, mas a asses-
soria de comunica¢ao também ¢ indispensavel na gestao do rela-
cionamento entre personalidades e seus publicos. Nesse sentido,
merece destaque o trabalho realizado por profissionais de comu-
nicagdo no gerenciamento da comunicagao de politicos(as), ar-
tistas, entre outras carreiras que demandam um cuidado especia-
lizado com a imagem publica.
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O RISO COMO FERRAMENTA DE
CONEXAO: TEORIA DO HUMOR
NA PUBLICIDADE

Rafaeli Francini Lunkes Carvalho'

O uso do humor na publicidade tem se consolidado como
uma das formas mais eficazes de engajamento com o publico, ofe-
recendo nao apenas entretenimento, mas também uma poderosa
ferramenta de comunica¢do. Ao criar uma conexao emocional
e promover identificagdo, o humor possibilita que as marcas se
aproximem de seus consumidores de maneira leve e descontrai-
da, facilitando a memorizag¢ao e aumentando a eficacia das cam-
panhas. Porém, para explorar essa estratégia de forma eficiente, é
necessario compreender o fendmeno do riso em suas dimensoes
sociais e psicoldgicas.

O riso, como apontado por Henri Bergson, ¢ um comporta-
mento tipicamente humano, que surge de situa¢cdes mecanicas e
inesperadas, onde hd um desvio da seriedade esperado. Bergson
argumenta que o riso ocorre em resposta a algo que quebra a
expectativa, algo que surpreende e, por isso, provoca a reagao
automatica do riso. Quando aplicado ao contexto publicitario, o
humor nao apenas entretém, mas também pode atuar como uma
forma de critica social ou de alivio de tensdes, tornando-se um
elemento que aproxima a marca do seu publico de maneira sutil.

Além do entretenimento, o riso tem uma fungao social clara.
Segundo Vladimir Propp, ele pode ser categorizado de diferentes
formas, variando desde o riso zombeteiro, que expde falhas ou
fragilidades, até formas de humor mais leves, que promovem um
sentimento de pertencimento. No campo da publicidade, o riso

! Doutoranda Programa de Pés-graduagio em Comunicagdo da UFPR. Membro do ECCOS, grupo
de Estudos em Comunicagido, Consumo e Sociedade. Docente do curso de Comunicagdo Social
da Universidade Estadual do Centro-Oeste (UNICENTRO). E-mail: rafaelilunkes@yahoo.com.br
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pode ser visto como uma “moeda simbdlica” que troca aprova-
¢a0 e pertencimento entre os membros de um grupo social. Uma
campanha bem-humorada tem o poder de criar um senso de co-
munidade entre os consumidores, que compartilham da mesma
compreensao e aprecia¢ao da piada.

A teoria do humor aplicada a publicidade vai além de apenas
gerar riso. E uma forma sofisticada de linguagem que exige plane-
jamento cuidadoso para que a mensagem central nao se perca na
piada. Entender o funcionamento psicolégico do riso e suas nuan-
ces culturais permite que os profissionais de comunicac¢ao criem
roteiros e narrativas mais eficazes, gerando uma conexao emocio-
nal mais profunda com o publico. Como exemplo, apresentamos
no trabalho uma breve andlise do comercial Turbogds Cofap dos
anos 907, que soube aproveitar a for¢ca do humor e as técnicas co-
micas para consolidar a imagem da marca, resultando em uma
campanha que ¢ ainda é lembrada com carinho e nostalgia.

Estudos sobre o humor, como os de Bergson e Propp, aju-
dam a entender que o riso nao é apenas uma reagao trivial, mas
um fendmeno complexo que envolve fatores emocionais, sociais
e cognitivos. Na publicidade, essas camadas se cruzam para criar
uma experiéncia que vai além do entretenimento, promovendo
identifica¢do e lealdade. O humor, quando bem utilizado, ofe-
rece uma pausa bem-vinda a rotina diaria e, por isso, torna-se
uma ferramenta de diferencia¢do no mercado. Portanto, ao en-
tender o riso como um elemento social e simbdlico, os criativos
da publicidade podem construir narrativas que nao sé divertem,
mas também criam um vinculo poderoso com seu publico-alvo.
O estudo das teorias sobre o humor ¢é essencial para qualquer
profissional que deseje explorar essa técnica com eficacia.

> O comercial do “Turbogds Cofap” dos anos 90, foi criado pela agéncia de publicidade W/Brasil,
que foi uma das agéncias mais renomadas do Brasil durante essa década. Essa campanha foi escolhi-
da para fazer uma homenagem ao fundador da agéncia W/Brasil, Washington Olivetto (1951- 2024)
que faleceu recentemente. O publicitdrio ficou conhecido por suas campanhas publicitrias mar-
cantes e criativas, trabalhou com o humor na publicidade, desenvolvendo campanhas para grandes
marcas brasileiras, incluindo a Cofap.



TEORIAS DO HUMOR

Para investigar melhor o fendmeno do humor e do riso, par-
timos dos estudos sobre o riso e a mecanicidade na visao de Hen-
ri Bergson; e as categorias do riso, de acordo com Vladimir Pro-
pp. Ser engracado estd diretamente associado a ser humano. Esta
¢ uma das primeiras considera¢des que Henri Bergson (1859-
1941) langa ao tratar o riso. O ser que ri é aquele que provoca nos
objetos, desenhos, animais e comunidade aspectos que provoca o
riso associado a certa insensibilidade indispensavel para que ele
exista. Segundo Bergson (1990, p. 27), “o maior inimigo do riso é
a emogao’. Bergson nos propoe o conhecimento de mecanicidade
por meio do ajuste mecanico da natureza e a da sua quebra, da
queda do ser humano, quando o sério tem resultado diferente e o
riso atua como zombaria. O filésofo francés parte da conjectura
de que toda maneira de rigidez possui comicidade e que o riso
funciona como um trejeito, uma dependéncia do homem.

De maneira geral, essa “dependéncia” pode ser prontamen-
te reconhecivel e aparece de maneira autonoma, autossuficiente
de qualquer vontade. O mecanicismo estaria presente nao sé na
linguagem, mas também nas ag¢des, nos homens e nas circuns-
tancias em que ele se contorna. Bergson pretende expor que em
circunstancias onde acontece um corte da organizagdo mecani-
camente determinada, por exemplo, vendo uma pessoa tropegar,
pode surgir, nesse contexto, o riso. Com o riso acontece algo pa-
recido a um espirro, um solugo, existindo a quebra do siléncio,
cortando a expectativa e modificando algo que nao parece bom
em algo que causa riso, tragicamente comico.

Buscando entender melhor esses fendmenos, em que o sério
tem efeito oposto, € preciso observar as origens desse tipo de riso.
O que faz o ser humano empregar o riso como um meio de esca-
par de uma situacio de angustia notével? E preciso, desse modo,
investigar quando é que a risada primeiramente reprimida, se
torna a0 mesmo tempo tao descontrolada. O riso, desta forma
como o entendimento da morte, sdo aspectos proprios aos seres



humanos, talvez seja por isso, que os dois, riso e morte, estejam
muito diretamente associados. E possivel que essa ambiguidade
de gozo e morte seja uma espécie de alivio para nossa limitagao.
Essa ambivaléncia entre o tragico e o comico, vista em todos os
eventos da vida humana, desde que nascemos até a morte, per-
mitird examinar de modo tedrico o fendmeno do riso.

A comegar a explicagdo dos procedimentos de sua constru-
¢a0, Bergson (2001), no ensaio “O riso’, estabelece como uma
circunstancia representativa da forma comica essa espécie de ar-
ranjo mecanico. Refere-se a um movimento recorrente e condi-
cionado, no qual ocorre um combate de forcas diferentes uma
reprimindo e outra fugindo.

Essa queda acaba fazendo parte do que Bergson pressupde na
atividade da comicidade como uma desatencao, formada por um
grande efeito de causa pequena. A desatencao torna evidente a au-
tomatiza¢ao da vida e a falha humana, a qual precisa de um repa-
ro de forma imediata, conseguida por meio do riso. E a figura do
homem-marionete a causa do humor caracterizada pelo estudioso
francés, como comenta Dutra (2006) em sua tese. O significado
comico da queda representado em Bataille (2013) provoca a ideia
de perceber o carater de estabilidade como ilusério. A queda acon-
tece no momento em que as pessoas passam de um mundo onde as
coisas sao permanentes para um mundo inconstante.

O riso nasce na ruptura dessa estabilidade visivel, partindo
de duas ideias: que seja rapida e que nao haja nenhum acanha-
mento. Outro aspecto do riso comico para Bataille e eviden-
ciadas por Alberti (1999), é que ele significa o riso salvador do
pensamento compreendido nas coisas sérias. Rir apenas das
fragilidades e dos defeitos dos outros é antes confirmar a ordem
do que fortalecer a habilidade criadora da desordem. O riso em
Bataille consegue maior profundidade, ja que possui a capaci-
dade filoséfica pensativa.

O riso, ¢ sempre do grupo, tem como atribui¢ao provocar
o cuidado do préximo e atingir comportamentos favoraveis.
Como um resultado do que faz rir uma pessoa pode fazer rir a



varias pessoas. Retrata os conflitos sociais, pois ocupa-se de pra-
ticar o controle social por meio da demonstra¢ao de aprovagao
ou reprovagao, apoiando-se na ideia do temor ao ridiculo. Desse
modo, é instrumento de luta e contradi¢ao ao controle social e
aos conflitos sociais. Conforme Bergson, o riso pressupde a co-
municagao entre inteligéncias e se mostra de diferentes maneiras,
como a imitagdo do que ¢ inflexivel e fixo, a rememoragao do
mecanico e a ritualizacao de movimentos. Em vista disso, Aréas
(1990) encontra uma essencial fun¢ao social do comico: embora
marginal, ele é visto como elemento produtivo e afirmativo, pois
o riso, pelo receio que inspira, contém as extravagancias e ame-
niza tudo o que sobra de mecanico na superficie do corpo social.

O humor e o riso podem acontecer como modos de equivocos.
Desta maneira, tem-se o equivoco da forma por meio caricatura:
toda deformidade que seja capaz de ser representada, serd comica
no padrao, em que seja capaz de perceber algo, as vezes irrelevan-
te e o tornar visivel aos olhos de todos. Conforme o simbolo de
exagero, a caricatura consegue forma e mostra-se intrigante fonte
de riso, em que o homem provoca o rir do préprio homem. Ges-
ticulagdes e movimentos do corpo sdo também risiveis quando se
objetiva nesse corpo como simples mecanismo: isso ocorre com
o trejeito, o tique nervoso e toda a¢do que se mostra repetitivo,
dando concepgao de reflexo situado na vida e imitando a vida. A
simulacao que ocupa espago na imaginacao transforma em comico
na propor¢ao em que incentiva imitar o real.

A repeticao de expressoes, de gestos e de atos, que provocam
interesse e criam o comico; a mudanga que € a troca de ordem,
de espaco; e a media¢do mutua de séries com o aparecimento de
circunstancias equivocas — sdo formas fundamentais de humor
indicadas por Bergson. Da mesma forma que ha as distra¢des do
corpo, que permitem a queda e o riso, ha entretenimento da lin-
guagem que origina o chiste/piada.

Os movimentos do corpo sdo singulares quando o corpo se
aparenta a um mecanismo. Eo que vemos com Charlie Chaplin,
um dos atores da era do cinema mudo, notabilizado pelo uso



de mimica, em “Tempos Modernos”, quando continua a fazer, os
mesmos gestos que praticou o dia todo na fabrica. Hoje na visao
de Bergson ha a possibilidade de verificar por meio das “video
cassetadas’, situagOes geradas por algum imprevisto, que inter-
rompe o ritual e faz o expectador dar boas risada. Desta maneira,
o acidental é fonte de humor, pois surge a desqualifica¢ao de um
ambiente, de uma circunstancia.

Nos relacionamentos em sociedade é essencial agir de ma-
neira eldstica (maledvel), em condi¢dao de constante tensao com
o ambiente social. Destaca-se que quando Bergson menciona a
“tensdo” ndo hd uma indicagio de “rigidez”. E a habilidade de
ajuste, a maleabilidade diante dos cenarios que proporciona ao
homem a relagdo com o que o cerca. Existe varios momentos em
que se oportuniza operar de forma maledvel e acaba-se a operar
mecanicamente. Bergson investigara a expressao de automatis-
mo e rigidez como essenciais. Ri-se do distraido, que percorre
seu caminho sem notar o buraco na rua. No entanto, somente
quando o envolvimento nio é acionado, o riso se apresenta. E
essencial verificar a observagao da pessoa que ri: se o fato em si
gerar compaixao ou qualquer variedade de emogao que aproxi-
me o observador da pessoa que seria “risivel’, ndo sera aceitavel
rir. A emogao prevalecera.

Sao varias as classes empregadas por Bergson para operar
com o humor: tensao e elasticidade, deformidades, imitagao, ri-
gidez mecanica, mas de todas fale destacar trés categorias signi-
ficantes para se discutir os processos de obten¢ao do resultado
do riso: A repeticao, a inversao e a interferéncia de séries, grande
contribuicao de Bergson, relatadas no seu livro, “O riso: ensaio
sobre a significa¢ao do comico”

A primeira destas categorias indica a circunstdncia de ser “a
verdadeira causa do riso, esse desvio da vida na dire¢cao do meca-
nico’, (Bergson,1983, p.26) encontrando-se na repeti¢do. Se a vida
¢ um desenvolvimento constante, ela ndo poderia vir a repetir-se,
caso isso ocorra poderemos estar em frente de resultados comi-
cos por estarmos “contrastando vivamente com o curso cambiante
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da vida” (Bergson,1938, p. 51). Eventualidade existente no humor,
combinam com esta formula. Bergson comenta do efeito de depa-
rarmos uma pessoa conhecida inimeras vezes no mesmo dia. O
encontro entre cinco conhecidos chineses, um depois do outro,
em um mesmo lugar. Um cartaz repetido varias vezes.

A segunda categoria — a inversao — preserva certa aproxima-
¢do com a repeticdo. A respeito dela, Bergson (1983) fala: Crie-
mos determinados personagens em dada circunstancia: conse-
guiremos uma cena comica fazendo com que o acontecimento
volte para trds e que os comportamentos se transformem.

Essa perspectiva precisa ser considerada do modo do resulta-
do de inesperado, de surpresa ligado diretamente, as mensagens
do humor. Como exemplo Bergson indica situagdes do “feitigo
que se vira contra o feiticeiro, do acusado que da licao de moral
ao juiz, do velhaco que é trapaceado, criangas ensinando adultos”
(Bergson, 1983, p. 54). Dessa categoria, Bergson comenta que
trata-se geralmente, de uma inversao de papéis, e de um aconte-
cimento que retorna contra quem a criou (Bergson, 1983).

A terceira categoria que se fundamenta no processo da in-
terferéncia de séries é “um efeito comico cuja férmula é dificil de
extrair, por causa da extraordindria variedade das formas sob as
quais se apresenta” (Bergson, 1983, p. 54). Segundo Bergson (1983,
p. 54) a determina como uma circunstancia que: “sera sempre co-
mica quando pertencer ao mesmo tempo a duas séries de fatos ab-
solutamente independentes e que possa ser interpretada simulta-
neamente em dois sentidos inteiramente diversos”. Verifica-se uma
associagdao que varia entre um “sentido possivel e um sentido real;
essa hesitacdo do nosso espirito entre duas interpretacdes opostas
que aparece primeiro na graga. Ainda mais que o “vai-e-vem do
nosso espirito entre duas informagoes contraditérias’, nosso riso é
conduzido para a manifestacao a nossos olhares “ da interferéncia
de duas séries independentes, verdadeira fonte do efeito comico”
De acordo com Bergson (1983, p. 56).

Desse modo, repeti¢ao, inversao/reversao e interferéncia de
séries acontecem tanto em atos, quanto em acontecimentos e ges-
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tos, e além disso, em conexao aos processos de selecao e criagao
de frases com aspectos comicos.
Bergson (1983, p. 68) comenta que:

[...]O humorista, é, no caso um moralista disfarcado em
cientista, algo como um anatomista que s faga dissecagao
para nos desagradar; e o humor, no sentido estrito que
damos a palavra, é de fato uma transposi¢ao do (discurso)
moral em (discurso) cientifico.

Vladimir Propp (1895-1970) expde, no inicio de sua obra
Comicidade e Riso, o método empregado para discorrer sobre
o comico e o risivel. Utilizando o método de pesquisa indutiva,
Propp pretende afastar a abstracao e os efeitos que isso poderia
oferecer a compreensao das diversas caracteristicas do riso e da
possivel identificagao por categorias.

Em pleno regime soviético, Propp salientou em sua obra as-
pectos da sua contemporaneidade, expondo sua vertente mar-
xista na apresentagao de seu estudo. Esse aspecto ideoldgico de
Propp fard com que alguns tedricos, apresentados na pesquisa
do riso, botem seu estudo em “xeque”, quando empregadas as
particularidades contemporaneas. Porém, é por essa qualidade
prépria de Propp que o empregaremos neste trabalho.

Propp (1992) destaca duas abrangentes categorias de riso: os
que atingem a uma classe de riso de zombaria e outro com tipos
de risos que ndo se integram na classificagdo desse. O segundo
grupo, o do riso ndo zombeteiro, que ndo é muito constante se
diferencia na ideia do filélogo russo, do grupo anterior por nao
carregar caracteristicas de gozagao.

A tendéncia cOmica na natureza ¢ uma distensao dos ensina-
mentos apontadas por Bergson, em que o riso é uma qualidade
humana e nao estd nas coisas, nos cenarios, nos objetos. Propp
retoma o escritor russo Nikolai Tchernichévski, que, muitos anos
antes de Bergson, ja falava que o riso nao estava na natureza inor-
ganica e vegetal. Propp recorda que Tchernichévski desenvolve
um estudo importante trazendo o reino animal: nds “rimos dos
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animais porque eles nos lembram os homens e seus movimentos”
(Tchernichévski apud por Propp, 1992, p. 37). Os macacos, por
exemplo, por terem mais qualidades comuns ao homem e os pin-
guins por seu aspecto desajeitado na maneira de andar, fazem rir
espontaneamente.

Propp inclui no estudo de Tchernichévski, que outros ani-
mais também podem ser risiveis, nao pela forma, mas também
pela fisionomia pelos movimentos, pelos habitos, reacdes au-
tomaticas e também por oportunizar o senso de ridiculo ao ve-
mos em humanos, aspectos tipicos dos animais. De acordo com
Propp (1992, p. 39):

A comicidade no @mbito da vida intelectual é possivel ape-
nas para o homem, mas a comicidade nas manifestacdes
de vida emocional e volitiva € possivel também no mundo
dos animais. [...] se de repente um cio enorme e forte se
poe a fugir de um gato pequeno e valente [...] isso pro-
voca riso, porque lembra uma situagdo possivel também
entre os homens. Isso demonstra, entre outras coisas, que
a afirmacao de certos fildsofos de que os animais seriam
ridiculos por seu automatismo ¢é nitidamente incorreta.
Afirmagdes como esta constituem a transferéncia da teoria
de Bergson para o mundo dos animais.

Propp diferencia nos animais caracteristicas negativas e po-
sitivas. Assim sendo, as caracteristicas positivas dos animais sao
ligadas aos homens nao promove o riso: olhos de aguia, forte
como um touro, habilidoso como um gato.

No entanto, se empregarmos qualidades “ruins” dos animais
como caracteristicas dos homens teremos uma situacao de zomba-
ria, nesse modo, também de riso: se alimenta feito um porco, sali-
va como um camelo, lerdo como uma lesma. Se a natureza zombe-
teira afastar um pouco, o riso continua existindo e se modifica em
uma espécie de apreco: aquele menino é grande feito uma garca, as
criangas brincam na lama como porquinhos. Existe situa¢des em
que ocorre a representacao do ser humano como animais.
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[...] Propp salienta que o mesmo efeito ocorre em situagao
inversa: € o caso do comico provocado por animais ames-
trados como “elefantes que lambuzam de espuma de sabao
a cara do domador para barbed-lo, ursos que andam de
bicicleta, cachorrinhos que dangam sobre duas pernas ou
uivam ao som de bandolins [...]” (Propp, 1992, p.71).

Na concepgao da ideia de Bergson, criada por Propp sobre
o0 riso nas coisas, expande-se o campo de estudo do riso. Fora
observamos elementos cOmicos nos animais, a natureza pode ser
mais fantasiosa, como os vegetais quando configuram formatos
esquisitos, batatas e cenouras com saliéncias que lembram partes
do homem e sdo passiveis do riso. Outro ponto importante é ve-
rificar se objetos podem ser ridiculos. Para Propp, isso pode ser
possivel. Os objetos podem ser risiveis e ridiculos se por acaso
reproduzirem neles as mesmas caracteristicas humanas de quem
os fez. Ainda podem ser ridiculos por suas qualidades morfoldgi-
cas, desigual, cor, e maneira de utilizar.

O trago fisico do homem é, conforme Propp, outra categoria
comica. Situacao de ironizar a possibilidade do préprio corpo em
sua forma geral ou parcial: quando desmedido, gordo, magro, pe-
queno, grande. E também no que estaX associado ao que esta em
volta desse corpo: como ele se veste, 0 modo como ele se desloca.

O metabolismo do corpo, involuntdrio ou nao, permite o
riso. A alimentagdo, por exemplo, a maneira como uma pessoa
com muita fome, come, ou a consequéncia nos atos do corpo
depois de um grande consumo de bebidas. O mesmo excéntrico
serve para as eliminagdes: aspecto, volumes, colorido e cheiros.
E um humor escatolégico que possibilita o riso. Por esse racio-
cinio, da mesma forma podemos acrescentar neste elemento, o
grotesco e o pornografico que, ao apresentarem uma ruptura de
uma determinada a¢do mecanizada, ocasionada por uma quali-
dade fisica, ocasiona o riso.

Vladimir Propp (1992) fala que o riso que tem por intuito as
fragilidades, é um pouco cruel e que o seu perfil comico depen-
dera do grau da tragédia acontecida. Propp mostra uma ideia pa-
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recida a de Bergson, tanto no exemplo como na razao da aciden-
tal tragédia do desejo humano em rela¢ao ao imprevisto. Propp
indica o destaque do banal no acontecimento do riso.

Verificamos que o riso da morte ou da opressao por ela pro-
vocada em quem estd vivo, sempre teve alguma coisa disfarcada,
de marginal no que se refere histdria e a sociedade humana, ir-
rompendo de maneira subversiva, como uma agressao momen-
tanea a ordem das coisas e a hierarquia do mundo. No riso de si
— presente em Nietzsche também - existe um desdobramento do
sujeito que passa a refletir sobre si mesmo. Eo sujeito transporta-
do a situagao de objeto de sua prépria observagao.

Este acontecimento ndo ocorre de maneira fechada (o sujei-
to é num momento observador em outro observado) e sim de
maneira concentrada: o sujeito ¢ do mesmo modo observador e
objeto de sua prépria observagdo. O riso é evidente no conheci-
mento em dois diferentes sentidos: no campo social, como um
componente de concordancia de um componente aos demais que
riem sempre do outro e também subjetivamente, no processo de
apreensao da ideia de morte. Ri-se de nossa impoténcia maior.

O riso aparece pela semelhanca do qual fala Propp, é o riso
criado por meio da repeti¢cao da forma ou do sentido. Quando
olhamos gémeos idénticos podemos achar engracado, pois sur-
gem parcialmente a ideia da variedade humana com sua iden-
tidade dupla. O humor pode ser alcangado, por exemplo, pela
evidéncia de uma semelhan¢a congénita: uma crianga que tem
as mesmas caracteristicas fisicas de um parente mais distante. O
repetir de gesticulacdes na mimica ou a zombaria na linguagem
sao tipos de rela¢des que produzem o riso. Propp (1992) comenta
alguns padrdes da literatura russa, em que existe comparacao fi-
sica ou pelo modo de vestir e que criam o riso quando a esséncia
do duplicado dessas imagens entra em conflito. O aparecimento
do duplo, desse modo, presta-se a circunstancias de comicidade.

Na moda aparece o mesmo, geralmente as pessoas querem
estar na moda, por isso de algum modo se vestem parecidas. Isso
nao provoca o riso, mas se observamos em um mesmo lugar duas



pessoas que estao vestindo a mesma camiseta, imediatamente se-
rao apanhadas pela circunstancia esquisita da semelhanca.

Desse modo como a semelhanga pode ser divertida, as dife-
rencas também podem ser. “Toda particularidade ou estranheza
que distingue uma pessoa do meio que a circunda pode tornd-la
ridicula” (Propp, 1992. p. 59). A interpretagao desse tipo de hu-
mor é muito complexa, ja que o riso pela diferencga acontece de
muitas maneiras.

Segundo Propp (1992), a conduta social e as regras de cada
grupo social criam seus préprios padroes. Cada vez que acon-
tece um distanciamento dessa regra, a diferenca fica exposta e,
se a circunstancia permitir, o riso manifestara abertamente esse
“desequilibrio”. O comico pode surgir na ruptura dessas regras
sociais pela inclusao neste meio de alguma pessoa que nao iden-
tifica tais habitos, ou entao, pela defasagem de habitos dentro do
mesmo grupo social.

Nao devemos nos apoiar apenas nas questdes comportamen-
tais, a diferenca estética também deve ser pensada: o ridiculo
aqui se vé nas coisas e nas pessoas, tudo que provavelmente é
funcional e se apresenta como esquisito — em falta ou em exage-
ro - ao gosto da maioria, tudo que seja oposto a nossa nogao de
harmonia provocara o riso.

Quando Propp rejeita o exagero, que ¢é préprio da carica-
tura, ele acaba denominando a parddia como um resultado de
imitacao das qualidades exteriores de um fenomeno qualquer da
vida. Tal fendmeno pode estar associado a alguém ou a alguma
obra. Se empregarmos a apresentagao de um palhaco, por exem-
plo repetindo os movimentos de uma bailarina, isso ocasiona o
riso. S30 os mesmos movimentos, porém, sem graciosidade. A
parddia configura uma “inconsisténcia interior” do que ¢é repeti-
do com uma vazao das qualidades positivas que copia.

Ha situagOes também em que se parodia um estilo caracteris-
tico de um artista, no objetivo de ridiculariza-los pela perspectiva
estética, ou ainda, se comparado a outras tendéncias. O comico s
se origina neste caso se houver fraqueza interior do que é repetido.
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Examinando a parte, o exagero comico para Propp sé resul-
ta efeito quando mostra um defeito. Se o defeito nao acontece o
exagero nao se forma no universo da comicidade. O tedrico russo
ainda comprova maneiras essenciais de exagero: a caricatura, a
hipérbole e o grotesco.

Na caricatura, o eixo abarca no detalhe, procurando atrair
para ele uma atencao particular e transformando qualquer outra
qualidade a um grau secundario. A hipérbole pode ser vista como
uma categoria de caricatura, porém se na caricatura se considera o
detalhe, a hipérbole tem o interesse no todo. Propp indica o grotes-
co como um grau mais alto de exagero. O grotesco supera as fron-
teiras da realidade e passa a fazer parte do ambito do fantastico.
O exagero ¢é tao ampliado que se modifica em monstruoso como
¢ denominado por Ju Bdriev: “O grotesco é a forma suprema do
exagero e da énfase comica. E o exagero que confere o carter fan-
tastico a uma determinada imagem ou obra” (Bériev, 1992, p. 91).

Do mesmo modo como Bergson, Propp também examina
o comico partindo do acaso. Um gar¢om, por exemplo no seu
trabalho de rotina, tropeca e deixa cair sua bandeja de forma es-
palhafatosa com énfase esta nos aspetos da a¢ao. Quanto mais
habitual, maior serd o resultado comico, derivada da frustragao
dessa agdo. Se a queda desta ac¢ao for heroica, passara de ser co-
mica, para uma tragica.

O humor frequentemente se mostra associado a frustagdes
exteriores ou interiores, mas Propp (1992) mostra que os moti-
vos se devem a inexisténcia de inteligéncia. O alogismo aparece
da descoberta dessa incapacidade que pode ser manifesta ou es-
condida. O alogismo pode aparecer, no propdsito de justificar
acoes “nao completamente corretas’.

A mentira também causa humor. Propp aponta a importan-
cia de que a mentira ndo tenha, entretanto, efeitos tragicos e que
seja escrachada para conceber a graga. A mentira sempre abrange
um mentiroso e quem ouve. Para exemplificar ¢ quando alguém
narra algo improvavel e a mentira é desacredita pelos seus ouvin-
tes que, contudo, nada fazem e continuam a escutando, delician-
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do-se pela circunstancia do mentiroso pensar que estdo acredi-
tando no que ele diz O riso inicia da inversao: quando o ouvinte
ilude o mentiroso.

Propp expde ainda outros tipos de riso que nao se incluem
com os outros. Evidenciamos o riso bom, originario da cons-
tatacdo de pequenas imperfei¢coes ou defeitos no ato de quem
observamos e, dessa maneira, nao rimos cruelmente. Por outro
angulo, existe o riso maldoso e o cinico, que, psicologicamente,
se resultam de ideias ruins, mas sao sutilmente distintas. O riso
maldoso é gerado por imperfei¢des falsas, ao passo que o cinico
por alegria na desgraga do outro. As categorias mostradas por
Propp, as teorias criadas por Bergson nos deixam uma perspec-
tiva ampla do fendmeno do riso dentro da sociedade, especial-
mente no campo da comunicag¢ao e nos ajudaram como estrutura
tedrica na pesquisa.

BREVE HISTORICO DA MARCA ANALISADA

O comercial do “Turbogas Cofap” dos anos 90°, que destaca-
va o famoso “cachorrinho da Cofap” (da raga Dachshund), é um
exemplo marcante de como o humor foi utilizado para criar uma
forte conexdao emocional com o publico. O uso do cachorro, que
visualmente lembrava o formato alongado do amortecedor, pro-
porcionou uma associa¢ao divertida e memoravel ao produto. O
tom humoristico e a simpatia do animal ajudaram a humanizar
a marca, tornando-a mais acessivel e gerando afei¢ao no publico.

A histéria da marca Cofap, famosa fabricante de amortece-
dores, remonta a funda¢ao da empresa em 1951, no Brasil. A Co-
fap foi pioneira no setor de autopegas e rapidamente se tornou
uma das marcas mais conhecidas e respeitadas no mercado de
amortecedores, tanto no Brasil quanto no exterior. Originalmen—
te, ela focava na producao de pecas automotivas, com os amorte-
cedores se destacando como seu principal produto. A Cofap foi
fundada em Sao Paulo e se tornou uma das maiores empresas
de autopecas do Brasil, com grande presenca na fabricagao de

* Disponivel em:< https://wwwyoutube.com/watch?v=SVFOYVKTWOw >. Acesso em 16 de outu-
bro de 2024.



amortecedores. Ao longo das décadas de 1960 e 1970, a empresa
consolidou sua lideranga no mercado brasileiro de autopegas e
expandiu suas operagdes. Na década de 1990, a Cofap foi uma
das empresas de autopegas mais fortes do pais, com uma marca
muito associada a qualidade e durabilidade de seus produtos.

Na década de 1990, a imagem da Cofap foi fortemente as-
sociada a um cachorro da raga Dachshund (popularmente co-
nhecido como “salsicha”), em uma campanha publicitaria que
se tornou iconica no Brasil. O personagem “Cofapinho” foi cria-
do para representar a marca de forma simpatica e memoravel,
transmitindo a ideia de resisténcia e robustez, assim como os
amortecedores que a marca produzia. O cachorro Dachshund foi
escolhido por sua personalidade divertida e carismatica, o que
ajudava a criar um forte vinculo emocional com o publico.

A campanha publicitaria com o Dachshund Cofap foi um enor-
me sucesso e teve um impacto significativo na imagem da marca.
Ela aumentou consideravelmente o reconhecimento da Cofap em
todo o pais e ajudou a consolidar a marca no imaginario popular
brasileiro. O cachorro Cofap tornou-se sindnimo de amortecedo-
res e ficou tdo famoso que muitos brasileiros comegaram a chamar
os Dachshunds de “Cofap’, independentemente da marca ou da
campanha. Essa campanha é lembrada até hoje como um dos me-
lhores exemplos de marketing de sucesso no Brasil.

Hoje, a Cofap faz parte do grupo Magneti Marelli, uma mul-
tinacional italiana que comprou a empresa em 1997. A marca
Cofap continua operando sob a Magneti Marelli, mantendo sua
forca no mercado de autopecas, especialmente no segmento de
amortecedores. A Cofap continua sendo uma referéncia no setor
e mantém a lideran¢a no mercado brasileiro de amortecedores,
com a marca preservando sua tradi¢do de qualidade.

Embora o foco da empresa continue na inovagao e na quali-
dade de seus produtos, a campanha com o Dachshund continua
a ser lembrada como um marco na histéria da publicidade no
Brasil. A imagem do cdozinho ainda circula nos perfis de redes
sociais da marca, onde omascote até hoje é usado pela comunica-
¢ao da marca como podemos observar a seguir.
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BREVE ANALISE DO COMERCIAL
DA MARCA COFAP, PRODUTO: TURBOGAS COFAP

No geral, os comerciais da Cofap apresentavam o cachorri-
nho perseguido por um cdo maior, mas ele sempre fazia as me-
lhores curvas e sempre se dava bem, pois representava o amorte-
cedor, sua eficiéncia e seguranca.

A |

Analisando um dos comerciais da “Turbogds Cofap” dos
anos 90, com base nas trés categorias comicas de Bergson, pode-
mos abordar da seguinte forma:

A primeira destas categorias — a Repeti¢do — no comercial uti-
liza a repeti¢ao visual e sonora para gerar humor. Um exemplo
claro é a repeticdo dos movimentos mecanicos dos amortece-
dores Cofap e o som caracteristico do mascote, o caozinho Da-
chshund. A ideia de ver o mascote repetidamente com o mesmo
movimento se encaixa nessa categoria bergsoniana.

A segunda categoria — a Inversdo — no comercial se manifesta
ao trazer o inesperado na forma de um cachorro que se comporta
de maneira “mecanica’ e previsivel, algo contrario ao que espera-
rfamos de um animal vivo. O cao Dachshund é mostrado como
uma extensdo dos amortecedores, subvertendo as expectativas de
que um cachorro seja espontaneo e imprevisivel, e, ao invés dis-
so, ele se apresenta como algo que segue um padrao mecanico,
enfatizando a ideia de confiabilidade e regularidade.

A terceira categoria — Interferéncia de séries — o humor surge
aqui pela sobreposicao de duas séries independentes — o cao,



simbolo de algo organico e vivo, e os amortecedores, simbolos
de algo mecanico e inanimado. A justaposi¢ao desses elementos
cria uma situa¢do em que o espectador hesita entre ver o cachor-
ro como um animal vivo ou como parte de uma pe¢a mecanica
do carro. Essa ambiguidade, onde o cachorro e os amortecedores
parecem pertencer simultaneamente ao mundo dos seres vivos e
ao das maquinas, € o que provoca o riso.

A analise do mesmo comercial, com base nos conceitos de
riso de Vladimir Propp, pode ser abordada explorando varias ca-
tegorias e mecanismos comicos discutidos pelo tedrico:

Riso por semelhanga e antropomorfismo — no filme, o cao-
zinho Dachshund, que serve como simbolo da marca Cofap, é
apresentado de maneira que remete a qualidades humanas. Pro-
pp menciona que rimos dos animais quando eles apresentam
comportamentos ou caracteristicas que lembram as a¢oes huma-
nas. No caso do cao, ele é associado a0 movimento dos amorte-
cedores, criando um paralelo entre o movimento mecénico e o
comportamento canino. Essa ligacdo antropomorfizada provoca
riso por gerar uma imagem que ultrapassa a fun¢ao original do
animal, acrescentando-lhe caracteristicas humanas, mas de uma
forma que enfatiza o seu comportamento previsivel e “mecénico”.

Exagero e hipérbole no contexto publicitdrio — o uso do cao
como um simbolo visual exagerado do produto pode ser visto
como uma forma de hipérbole. Propp descreve a hipérbole como
uma técnica comica que enfatiza uma caracteristica em detri-
mento de outras. O cdozinho é tao associado aos amortecedores
que se torna quase impossivel pensar em um sem o outro. Esse
exagero comico refor¢a a memoria do produto, mas também gera
riso ao exagerar a conexao entre o mascote e a fung¢ao do produto.

Riso de agdo banal - o riso pode surgir pela observagao de
acOes banais que se tornam comicas quando repetidas. No co-
mercial, o gesto mecénico do cachorro (relacionado ao movi-
mento dos amortecedores) transforma uma ac¢ao cotidiana em
algo comico. Isso se alinha a visdo de Propp sobre como o riso
pode emergir de situagdes comuns que, ao serem apresentadas de
forma repetitiva ou exagerada, se tornam engragadas.



TABELA 1- OCORRENCIAS DE ESTRUTURAS DE HUMOR NO FILME DA COFAP.

Autores Bergson Propp

Categorias

Repeticao

Inversao

Interferéncia de Séries

Semelhanga e Antropomorfismo

Exagero / Hipérbole

Acdo Banal

Fonte: a autora

Essas estratégias comicas ajudam a criar uma imagem me-
moravel e lidica do produto, gerando uma associagao humoristi-
ca entre o cao e os amortecedores. A campanha do “cachorrinho
da Cofap” é um exemplo classico de como o humor pode ser uma
ferramenta poderosa na publicidade, gerando impacto duradou-
ro e fortalecendo a conexdo entre marca e consumidor. O uso
de elementos comicos e simbdlicos na publicidade é uma pratica
antiga que visa atrair a atenc¢ao, provocar reagées emocionais e
facilitar a memorizagao da mensagem.

CONSIDERACOES FINAIS

O uso do humor na publicidade tem um papel muito além do
que provocar risos momentaneos. Ele age como uma ferramenta
de conexao emocional e social, unindo individuos que compar-
tilham uma visdao comum ou um cédigo de entendimento. Mar-
cas que conseguem incorporar o humor de maneira eficaz em
suas campanhas atingem nao apenas a memoria do consumidor,
mas também suas emogdes, construindo lagos mais fortes e du-
radouros. Entender a fungao social do riso, conforme apontado
por Bergson e Propp, ¢ crucial para explorar todo o potencial do
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humor na publicidade. O riso surge como uma reacao coletiva
que vai além da resposta individual, sendo usado como uma for-
ma de intera¢do e reconhecimento dentro dos grupos sociais. Ao
provocar riso, uma campanha publicitaria pode, implicitamente,
convidar o consumidor a fazer parte de uma comunidade que
entende e aprecia o humor da marca.

Além disso, o riso pode ser visto como uma forma de equili-
brio entre a rigidez e a elasticidade das normas sociais, conforme
apontado por Bergson. No ambiente publicitdrio, isso significa
que o humor pode desafiar as expectativas e normas, a0 mesmo
tempo em que permite uma critica sutil ou uma reflexao sobre
questdes sociais ou culturais, sem ser visto como ofensivo ou
agressivo.

A eficacia do humor depende, portanto, de um profundo co-
nhecimento de como ele funciona no cérebro e nas interagdes
sociais. A quebra de expectativas, o uso de estere6tipos ou de si-
tuagdes inusitadas, todos esses recursos tém que ser usados com
cuidado para evitar que o riso se torne uma forma de exclusao ou
zombaria, como advertido por Propp. A publicidade, como qual-
quer outra forma de arte, deve buscar o equilibrio entre provocar
o riso e manter a relevancia e respeito pelos seus publicos.

A campanha da Cofap demonstrou a eficacia do humor como
estratégia publicitdria, mostrando que ele nao ¢é apenas uma téc-
nica de entretenimento, mas também uma ferramenta essencial
para fortalecer a marca, aumentar o engajamento e influenciar a
percep¢ao do consumidor. O legado do “cachorrinho da Cofap”
continua a ser lembrado como um exemplo de publicidade cria-
tiva e bem-sucedida, evidenciando o poder do humor em cam-
panhas publicitarias.

Por fim, o humor na publicidade é uma estratégia que deve
ser estudada e aplicada com ateng@o aos contextos culturais e so-
ciais. Compreender como o riso é processado cognitivamente e
como ele se manifesta em diferentes publicos é um diferencial
para campanhas que buscam nao apenas vender, mas também
criar conexdes genuinas e memoraveis.
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DIVERSAO PRA CACHORRO:
COMO MONTAR UMA CRECHE
PARA CAES

Alessandro Kath Silveira’
Ana Luisa Hiibner?
Bruno Hecke Becher®

Em um pais em que o numero de cachorros ultrapassa o de
criangas, a familia pet, que jd contava com mais de 140 milhdes
de caes nos lares brasileiros®, s6 cresceu em meio a pandemia. De
acordo com Nelo Marracini, presidente executivo do Instituto
Pet Brasil, “com o distanciamento social, as familias passaram a
dar mais atenc@o a seus animais” (2019)°, além da quantidade de
pessoas que adotaram ou adquiriram um pet em razio do isola-
mento ter crescido disparadamente.

Além dos reflexos do periodo de isolamento, o mercado PET,
marcado por acessorios e alimentos, ja vem em um crescente de
87% nos ultimos cinco anos. S6 em 2020, o faturamento do seg-
mento teve um aumento de 13,5%.° Durante os periodos de lock-
down, as lojas e clinicas destinadas aos pets foram consideradas
como servico essencial, favorecendo as compras no setor. Apesar
do crescimento de grandes e-commerces, como por exemplo a
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Petlove - loja exclusivamente online e a maior do segmento —, o
setor € regido, principalmente, por pequenos empreendedores.

Além das lojas e clinicas, novos servigos comecgam a se des-
tinar para os animais e seus donos, como a ascensao dos luga-
res pet friendly - lugares otimizados para receber os animais de
estimacgdo. Entre esses novos negdcios, destacam-se as creches
e espacos de day-care para os caes. Em sua maioria, sdo casas
com bastante espaco ao ar livre e com ambiente enriquecido para
brincadeiras e adestramento, garantindo que o pet seja bem cui-
dado, se divirta e gaste energia.

REASONS TO BELIEVE DO NEGOCIO

Em tempos de pandemia, quem tem pet se preocupa com o
bem-estar do bichinho, estando ou nao em home office. Mais do
que cuidado, as creches oferecem bem-estar ao dono e ao pet e
apresenta 5 principais beneficios:

1. Diminui a energia acumulada do animal: com uso de
espago, instrutores e convivéncia com outros animais,
diminuindo a ansiedade do cao e melhorando seu com-
portamento dentro de casa.

2. Socializagdo: caes também precisam de momentos com
outros animais da mesma espécie para manutencao da
saide mental e desenvolvimento.

3. Diversao: com brincadeiras e mudanca de rotina.

4. Cuidado com a satde: com o cuidado de especialistas é
possivel detectar problemas no cao que passariam des-
percebidos no dia a dia agitado dentro de casa.

5. Tranquilidade para o dono: os donos ficam sabendo de
tudo que acontece com o pet durante o dia, pois é cons-
tantemente atualizado sobre seu cachorro, e assim o ca-
chorro nio fica sozinho em casa, para os que trabalham
fora, e nem sem aten¢ao, para os que trabalham em casa
e ficam sem tempo de sobra durante o horario comercial.



Para além das vantagens para o consumidor, entende-se ser
um bom empreendimento para investimento, visto a alta do mer-
cado. Nos proximos trechos, um possivel plano para abertura de
negoécio serd detalhado. Para a abertura desse empreendimento,
recomenda-se a divisao de terreno e espago com um pet shop, oti-
mizando gastos e facilitando o acesso aos clientes. Todo o cenario
a seguir sera construido levando essa parceria em consideragao.

PUBLICO-ALVO

O foco podera ser adultos das classes B e C que trabalham
(em home office ou ndo), que tenham animais e que nao possam
dar atencao e cuidado o suficiente durante a semana, optando por
deixar seu pet num espaco em que tenham mais atencao e entrete-
nimento. Caso o petshop jd exista e a creche seja uma adigao, reco-
menda-se que os primeiros e principais consumidores prospecta-
dos sejam clientes do petshop, com o qual a creche divide terreno.
Em segundo plano, deve-se tentar a aproximacao das empresas
e negdcios proximos, e também para os bairros que circundam
a localizacao da creche. O relacionamento construido é bastante
proximo, pois para datas especiais sugere-se a criacao de lembran-
cas personalizadas, como dia dos pais, por exemplo, lembrando
que a creche se importa também com o dono de cada caozinho.

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO INICIAL

Como investimento inicial, recomenda-se R$ 3000 destina-
dos da seguinte forma: despesas de dgua, luz, aluguel e imposto
de R$ 1500; brinquedos, alimentos e materiais para atividades
externas e internas: R$ 700; reformas para segurancga e visual do
negocio: R$ 300; divulgacao: R$ 350; curso de empreendedoris-
mo pet: R$ 150.

Como principais parceiros, detecta-se o proprio petshop, fa-
zendo pacotes de valores para servigos da creche + pet e também
empresas proximas que podem fechar parcerias e, com um mini-
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mo de funciondrios possibilita-se a oferta de descontos especiais.
Como atividades principais do negdcio identificam-se as
seguintes:

1.

Prospeccao de clientes: buscar clientes para o negdcio
ativando a base de clientes do pet shop, se aproveitando
da confianca que os clientes ja tém no pet shop e ofere-
cendo mais esse servigo.

Programas de fidelidade: oferecer vantagem financeira
com planos personalizados de acordo com a necessidade
de cada cliente. Exemplo: banho + didria na creche; dia-
ria para dois cachorros com preco especial, etc.
Comunicagao e produgao de contetdo nas redes sociais.
Treinamento para aprimorar as habilidades com os ani-
mais: buscar cursos de adestramento, recreagdo com ca-
chorros e demais atividades para oferecer uma boa expe-
riéncia ao consumidor. Custos podem ser reduzidos com
cursos online e até mesmo contetdos gratuitos na internet.
Prospec¢ao de parceiros comerciais: buscar lojas para
pet, locais pet friendly e demais parceiros que possam
nos indicar para criarmos uma rede de apoio.
Manutenc¢ao do espago fisico e reposi¢ao dos brinquedos
para os animais.

Como recursos principais, é possivel citar os materiais para
atividades, equipamentos para garantir a seguranca, mao de obra
minima de 2 pessoas por dia.

MOVIMENTACAO DE RECURSOS

Sugere-se a criagdo de planos mensais para didrias e meias
didrias, nos seguintes valores:

DIARIA MEIA DIARIA
1X NA SEMANA R$ 170 R$ 130
2X NA SEMANA R$ 320 R$ 240
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DIARIA MEIA DIARIA
3X NA SEMANA R$ 450 R$ 330
4X NA SEMANA R$ 560 R$ 400
5X NA SEMANA R$ 650 R$ 450

Como forma de pagamento, a sugestao é de que sejam feitos
sempre na primeira diaria do més a vista, podendo ser feito via pa-
gamento de boleto, ou entdo transferéncia via pix e demais moda-
lidades. Donos de mais de um cachorro ou que fecharem pacotes
trimestrais/semestrais/anuais podem ter descontos considerados.

COMUNICACAO

Na frente de comunicagao, diversas a¢des foram planejadas,
principalmente as que demandam pouco investimento, funda-
mental para esse inicio do negdcio. Visando fortalecer a relagao
com os atuais clientes do pet shop, ofereceremos o novo servigo
usado o nome do pet shop que eles ja confiam através do whatsa-
pp ou mesmo pessoalmente, quando vieram deixar seu cachorro
no pet shop, podemos falar desse novo servigo, mostrar o espago
e as atividades que sao realizadas com os cachorros. Para aumen-
tar a base de clientes, uma a¢ao de indicagao também fara parte
da estratégia, oferecendo desconto para pessoas que trouxerem
novos clientes para a creche, tanto para quem indicou tanto para
quem recebeu a indicagdo. Ainda na frente de desconto, a pri-
meira didria na creche tera desconto de 50%, trazendo mais um
estimulo e sendo um gatilho para os que ainda estao na davida.

Outra frente importante para pequenos negdcios sao parce-
rias estratégicas visando criar uma rede de apoio entre negdcios
que oferecem servigcos que navegam no mesmo universo, COmo
lojas de ragao e brinquedos para pets, por exemplo. Essa estra-
tégia pode ser executada de diversas maneiras, como deixando
algum material de comunicagao impresso no ponto de venda do
parceiro ou até mesmo oferecendo desconto para clientes da rede
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de parceiros, para que todos os negécios que fazem parte dessa
rede se fortalecam entre si.

Um relacionamento mais préximo e intimo do cliente é ou-
tra vantagem que pequenos negdcios tém e podemos explorar, e
para isso uma base de dados dos consumidores é fundamental:
no dia do aniversario do pet, por exemplo, podemos oferecer al-
gum desconto especial e até mesmo um presente. Um controle
de frequéncia também pode ser uma estratégia interessante para
ativar aqueles que nao frequentam a creche hd algum tempo.

A internet também é uma ferramenta fundamental que sera
explorada de diversas formas. A estruturagao do Google Meu Ne-
gocio da creche deixa ela melhor posicionada nas pesquisas, sen-
do uma frente importante e gratuita para atrair novos clientes. Ja o
whatsapp é uma 6tima ferramenta para se relacionar com os clien-
tes, ter algumas respostas prontas com informagdes completas e
precisas bem como artes com valores de planos e informagoes ba-
sicas facilitam e otimizam o atendimento para ambas as partes.

Dentre todas as redes sociais, o Instagram é a mais promis-
sora para o negdcio por ser voltada para fotos e videos, ferra-
mentas importantes para mostrar transparéncia com os donos
que deixam seus animais na creche. Postar o dia a dia da creche,
por exemplo, além de ser uma forma de mostrar a importancia
desse tipo de servico, passa confianga para o consumidor. Postar
os pets e marcar os donos, principalmente nos stories, também
estimula o compartilhamento para expandir o alcance da creche.
Além disso, para manter o perfil do negdcio interessante, uma
produgdo de contetido de tudo que envolve o nicho é uma boa
estratégia: dicas de adestramento, brincadeiras e cuidados com a
satde do pet sao uma forma de manter os seguidores engajados
com a pagina, até mesmo os que ainda nao a frequentam.

CONCLUSAO

Com uma precifica¢do justa e valendo-se de estratégias de
comunicacao e de negécio, desde a inser¢do da empresa na pla-
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taforma Google Meu Negécio até a fidelizagao dos clientes, con-
seguimos nos aproveitar de um mercado crescente de day-care,
que, além da forca do setor Pet, é potencializado pelo crescente
cuidado com os animais de estimac¢do e também pela volta aos
escritorios no pdés-pandemia — periodo em que os pets adotados
durante o periodo de isolamento precisarao de aten¢ao e cuidado
especial com relagao a separagao de seus donos durante o dia. O
resultado é um negdcio rentavel que se aproveita de uma base de
clientes e da proximidade de um pet-shop, gerando lucro ainda
no primeiro semestre de funcionamento.
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0 E-COMMERCE COMO
POSSIBILIDADE NA PANIFICACAO
0 CASO ‘PAES & BREADS’

Mayara Cruz Brito'
Vitor Moreira’

O QUE E O PAO?

“Vocé é aquilo que vocé come”. O alimento é um simbolo de
sociedades, culturas, religides e estilos de vida, nossos habitos
sao referentes aos ingredientes, forma de preparo, cultivo da ter-
ra e especificidades geograficas como o clima, estagdao do ano e
regido do planeta.

Na Mesopotamia, regido onde hoje se situa o Iraque, o trigo
era cultivado e servia como base alimentar dos povos que ali ha-
bitavam a cerca de 12 mil anos. Através da tritura¢do em pedras o
grao era triturado e formava a farinha de trigo, entao misturavam
a farinha com outras especiarias ali presentes como o mel, azeite
doce, suco de uva, tdmaras esmagadas, ovos e carne moida, for-
mando massas que eram assadas em cima de pedras quentes, o
pao (REINHARDT, 2002). A autora ainda aponta que no Egito
Antigo, cerca de 7000 anos AC, os fornos de barro comegaram a
ser utilizados para assar o pao, além disso também ¢ atribuida a
essa regido a descoberta da fermenta¢ao que permitiu a maciez e
leveza do pao que conhecemos hoje.

Ligada ao sagrado feminino e a fertilidade na mitologia gre-
co-romana, Ceres (Deméter) € a deusa que representa a colheita,

'Estudante de Graduagao 7°. semestre do Curso de Publicidade e Propaganda da UFPR, email:
mayara.cruxx@gmail.com
’Estudante de Graduagao 7°. semestre do Curso de Publicidade e Propaganda da UFPR, email:
vitormoreiran@gmail.com

136



a agricultura e os graos. Por reger as estacdes do ano era cultuada
durante o plantio e a colheita do alimento, também lhe eram ofe-
recidas as primeiras fornadas de pao pelos povos. Como um pro-
cesso natural de fermentacao de farinhas cereais, o pao pode ser
encontrado em diversas regides do planeta variando de acordo
com o grao presente em cada regido, o ocidente é definido pelo
trigo, o oriente pelo arroz e a américa central pelo milho.

A fermentacao desses graos, ainda que antiga, s comegou a
ser aceita a partir do século XIX, quando Louis Pasteur, cientista
francés, conseguiu controlar e entender o processo fermentativo, o
que levou a propagacao da técnica de forma industrial no planeta.

FIGURA 1 - Egipcios cultivando e produzindo pao
f’

‘-h 5 o},\" \.’ r;.)\ L ARE

e

"L;;'. : ?- . :kéi“\].‘"-

FONTE: Wikimedia Commons

Hoje o padeiro é reconhecido como o artesdao responsavel
por transformar as farinhas em alimento, levando a tradicao his-
torica para as mesas em forma de paes, tortas, doces e bolachas
em um processo gastronémico que de acordo com REINHARDT
(2002) se manifesta enquanto expressao artistica.
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COMO E A PANIFICACAO NO BRASIL?

De acordo com Almeida (2019 apud CRUZ, 2019), o produto
chegou no Brasil através dos portugueses que navegaram até aqui
trazendo o pao em seus navios, pela longa viagem e a qualidade
demasiadamente rustica o alimento era duro e considerado ruim
pelos povos nativos, que ja tinham sua alimentagao consolidada
com base no que estava disponivel na terra brasileira. O historia-
dor também aponta que o trigo comecou a ser plantado no pais
no comeco do processo de coloniza¢ao, quando Martim Afonso
de Souza, governador da India, trouxe as sementes do grio.

Apesar disso, no Brasil o consumo da farinha de mandioca
e o biju se mantiveram predominantes até o século 19, e s6 com
a vinda dos povos italianos para o pais no inicio do século XX a
atividade de panificacao se popularizou e passou a ser essencial
na mesa do brasileiro (REINHARDT, 2002).

Em 2018, de acordo com dados da Associag¢ao Brasileira da
Industria de Panificagdo e Confeitaria (ABIP), cerca de 70.000
padarias estavam ativas no pais, sendo a sua grande maioria
(95%) composta por micro e pequenas empresas familiares, ain-
da assim. Pela praticidade e tempo maior de vida 1til a pesquisa
realizada pela Kantar WorldPanel aponta que o pao industria-
lizado esta presente em 73,6% dos lares brasileiros, o perfil de
consumidores é constituido em sua maioria por mulheres de 50
anos ou mais de classes socioeconomicas A/B.

Nesse cendrio é observado também uma nova geracao de
consumidores, caracterizada pela busca de saide, bem-estar e
praticidade na alimenta¢ao o que amplia o espago de novos pro-
dutos ligados a questdoes de sustentabilidade e saudabilidade,
como explica Zanao®.

QUAL O MERCADO DA PANIFICACAO?

*Claudio Zanao, presidente da Associagao Brasileira das Industrias de Biscoitos, Massas Alimenticias
e Paes & Bolos Industrializados (ABIMAPI) em entrevista para Padaria Moderna. Acesso (http://
padariamoderna.com.br/revistapadariamoderna/index.php/o-mercado-de-pao-industrial-no-brasil/)
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Sobre o mercado da panificagao, de acordo com um relatério
feito pela ABIP, em 2020 houve uma queda no faturamento desse
setor, por conta da pandemia causada pela Covid-19, a receita
que era de R$ 95,08 bilhdes, em 2019, caiu para R$ 91,94 bilhoes
no ano seguinte. Entretanto a Abip prevé que em 2021 existe uma
brecha para recuperagao através de inovagao, integracao e cone-
xao0 com as novas tendéncias e tecnologias.

Dado ao novo coronavirus, a circulagao de pessoas diminuiu
e, consequente, frequéncia com que as pessoas visitavam as pa-
darias também. Um estudo mostrou que o fluxo de clientes nas
padarias teve uma queda de -15,36% de 2019 para 2020 (ITPC,
2020 apud ABIP, 2020), quando em anos anteriores as variagdes
eram de no maximo 4,2% para mais ou para menos.

O contexto atual, onde se desdobrou uma crise sanitdria, teve
impactos politicos, sociais e econdmicos e estd fazendo com que
o setor de panificacao e confeitaria se reinvente e se adapte a uma
realidade ao mercado de forma mais 4gil e inovadora. Desde as
grandes industrias até o pequeno panificador, todos foram atin-
gidos, portanto esse posicionamento é esperado para amenizar
os danos dessa crise.

FIGURA 2 - Gréfico Faturamento da Panifica¢do
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NEGOCIOS ONLINE

Cada vez mais negécios vao surgindo, de acordo com
uma pesquisa do Sebrae (2020), no ano de 2020 foram abertas
1.470.484 novas empresas no Brasil, ainda segundo o Sebrae as
pequenas e microempresas estao vendendo mais por canais on-
line, como as midias sociais. No final de maio de 2020, 59% das
empresas usavam estas ferramentas para vender. Em agosto, o
nimero subiu para 67%. O levantamento afirma que com a che-
gada do coronavirus, ao Brasil, aumentou 16% o total de comer-
ciantes que usam ferramentas digitais.

LOJAS DO INSTAGRAM

O Instagram possui 1 bilhdo de usuarios ativos (STATISTA,
2018 apud MOHSIN 2020) e é a rede social com maior engaja-
mento, tendo superado o Facebook, dados da pesquisa de 2019
do Socialbakers. Além disso, € a 4* midia social mais utilizada pe-
los brasileiros. Ela vem ganhando espago entre as empresas que
contam com a plataforma para divulgar suas marcas, atualmente
o Instagram possui mais de 200 milhdes de perfis comerciais de
empresas. (WE ARE SOCIAL & HOOTSUITE, 2020).

Também é sabido que 83% dos usudrios usam a ferramenta
para encontrar novos produtos ou para avaliar as marcas antes
de realizarem uma compra (STATISTA, 2018 apud MOHSIN
2020), ou seja, ao passo que o numero de seguidores sobe as
chances de a marca ser vista como uma opg¢ao viavel de com-
pras cresce. Estar presente na rede ja é um ponto positivo na
visao do cliente. Ainda, conforme dados internos do préprio
Instagram, em 2019 cerca de 90% dos usudrios da plataforma
seguem ao menos um perfil comercial.

PAES E BREADS: COMO ABRIR A
SUA PANIFICADORA ONLINE
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Com base no desafio que nos foi dado de duplicar o orga-
mento de 500 reais em um prazo de até seis meses e no nosso in-
trinseco interesse na produgdo artesanal e consumo consciente,
decidimos entdo nos aventurar na panifica¢do em um modelo de
negocio adequado para os tempos de isolamento social.

A Panificadora Paes e Breads, uma padaria inteiramente di-
gital focada na produgao artesanal de paes com fermentagao na-
tural com produtos organicos e funcionais que busca o incentivo
a pequenos agricultores e oferecendo uma experiéncia saudavel e
nutritiva para os clientes.

Com seis opgoes de sabores, branco, parmesao, gorgonzola,
mix de castanhas, tomate com manjericao e integral, nosso car-
dapio atende pessoas interessadas em alimentacao e estilo de vida
saudavel de 25 a 40 anos residentes em Curitiba e pertencentes
as Classes A e B. Visando um nicho presente nas redes sociais
adaptado a compras online, buscamos a proximidade e fideli-
dade desses clientes através de cupons de descontos, sorteios e
recompartilhamento de posts através dos canais de contato Ins-
tagram e Whatsapp.

Para garantir a eficiéncia e qualidade da producao, conta-
mos com o modelo de logistica de negdcios de gestao de ‘supply
chain™, termo em inglés que define a estratégia pensando em to-
das as etapas do processo que os produtos necessitam, desde a
busca da matéria-prima até a mesa do consumidor final. Além
disso, o processo de fermentacao dos paes foi pensado a partir do
plano de fermentacao prolongada fornecida pela ABIP®, o pro-
cesso que garante os valores nutricionais dos paes e que inclui o
batimento e a fermentagao inicial das massas, a divisao e mode-
lagem dos paes, a fermentacao final que dura cerca de 24h para
possibilitar a fornada especifica para cada massa.

Assim, para iniciar o negdcio investiremos o or¢amento total
de R$500,00 aplicando R$200,00 em utensilios que serdo utili-

‘Fonte: https://patrus.com.br/blog/entenda-de-uma-vez-por-todas-o-que-e-supply-chain/
*Acesso:https://www.abip.org.br/site/wp-content/uploads/2019/07/OPC%CC%A70%CC%83ES-
-DE-PROCESSOS-E-INGREDIENTES-PARA-AUMENTAR-O-VALOR-NUTRICIONAL-DO-
“PA%CC%830.pdf
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zados nos préximos meses, R$100,00 nos ingredientes e R$50,00
nas embalagens dos produtos para produzir 20 paes de 500g cada
e vender a unidade por R$25,00. Os recursos de internet e luz
gastardo R$50,00 e o restante (R$100,00) sera direcionado para
anuncios no Instagram entregando o conteido pago para até 4
mil pessoas. O retorno estimado é de R$500,00.

No segundo més ja nao sera necessdrio o investimento em
utensilios, possibilitando o aumento da produgo para 40 paes e
retornando o valor de R$1000,00. A partir do terceiro més conse-
guiremos retornar o valor de mao de obra oferecendo R$500,00
dividido entre os autores deste artigo, contabilizando a hora de
trabalho referente ao salario minimo. Nos meses seguintes iremos
continuar aumentando a produgao e o engajamento das redes so-
ciais, planejamos dentro de 6 meses adquirir um novo forno e au-
mentar a capacidade de produgao para o andamento da padaria.

CONSIDERACOES FINAIS

Ha séculos o pao ¢ a base da alimenta¢ao humana, e até hoje
ainda é extremamente popular nas casas de todos os brasileiros.
Apesar do mercado da panificagao ter sofrido uma baixa com a
chegada da pandemia do novo coronavirus, estudos apontam
que agora ¢ o momento certo para um novo modelo de negdcios
de padaria. A Paes & Breads, padaria online, se tornou um negé-
cio promissor, ja que a circula¢ao dentro das padarias diminuiu,
mas a necessidade por pao nunca vai deixar de existir. Com o
crescimento do projeto, espera-se que mesmo apds o fim da pan-
demia esse modelo de padaria online continue a ser valido pela
praticidade envolvida.
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MUG’S: PLANO DE NEGOCIO DE
CANECAS PERSONALIZADAS

Lauriane Sabrina Goras de Oliveira’
Vinicius do Nascimento Barreto?

INTRODUCAO

O mercado dos produtos personalizados vem ganhando cada
vez mais espago com o passar dos anos. Em um mundo globali-
zado, onde é possivel encontrar e adquirir tudo em apenas um
clique, os produtos possuem cada vez menos a caracteristica de
exclusividade, de forma que tudo é constantemente replicado. E
justamente esse fator que da forca as produgdes personalizadas,
porque mesmo que todos usem um determinado objeto, aquele
em especifico escolhido pelo cliente sera singularizado de acordo
com as escolhas e preferéncias do mesmo. Outra vantagem que
pode ser destacada ¢ a particulariza¢do gerada a partir do ins-
tante em que o individuo participa de cada etapa de escolhas de
produgdo. Existe uma limitacdo quando se compra uma caneca
em uma loja de departamento, ja em um empreendimento de
produtos personalizados é possivel escolher a cor, estampa, frase
e fonte que serao sublimadas, sem restri¢oes, formando um pro-
duto tnico e ao mesmo tempo fidelizando o cliente.

De acordo com pesquisas da Associa¢ao de Marketing Pro-
mocional, no ano de 2018 o mercado de brindes personalizados
movimentou aproximadamente 44 bilhoes de reais no Brasil, e
em 2020 com a pandemia, o numero do consumo desse tipo de
produto aumentou, juntamente com os interessados em investir
na area, devido a aproximagao que o objeto acaba causando, em

'Contato: laurigoras@gmail.com
*Contato: viniciusnascimento@ufpr.br
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um periodo que o isolamento acabou afastando as pessoas e a fa-
cilidade de comprar e enviar o produto sem precisar sair de casa.

De modo geral, o mercado dos produtos personalizados é
formado por empresas pequenas. A venda é facilitada, pois nao
precisa necessariamente de um espago fisico, podendo ser reali-
zada pela internet, além disso, o espago para a producao pode ser
pequeno e ndo é necessario manter um estoque, ja que tudo é re-
alizado por encomendas. Outro ponto importante e que deve ser
considerado € a possibilidade do atendimento tanto no modelo
Business-to-business (voltado para a venda as empresas), quanto
Business-to-consumer (venda para o consumidor final).

A escolha pela venda de canecas personalizadas pode ser
uma porta de entrada para quem busca vender personalizados. A
sublimagao funciona de forma simples e nao exige um alto inves-
timento. Para realiza¢ao do procedimento, é necessario a impres-
sao da arte, por meio de tintas e papel sublimatico e a transferén-
cia da mesma através de uma prensa térmica. Optar por canecas
pode ser interessante pelo produto ter um preco acessivel, além
de ser um objeto ttil e que pode ser usado tanto para consumo de
liquidos, quanto para decoragao de ambientes.

AS PRINCIPAIS TEORIAS DA ADMINISTRACAO

Sabe-se que para a construcao e éxito de qualquer negdcio é
essencial uma boa gestao e administragdo. Ao longo da histdria
da evolu¢ao humana diversos pensadores teorizaram estratégias
para a boa administragdo de empresas. “Cada conceito surgiu
como uma resposta para os problemas industriais e corporativos
de sua época, mas também ¢é certo dizer que todas foram muito
bem-sucedidas ao apresentarem solug¢des especificas para os pro-
blemas enfrentados” (BEZERRA, 2017). As principais teorias:

a) Administracao Cientifica: Com foco na produtividade,
esse modelo leva em considerag¢ao o ambito operacional. Essa te-
oria é também conhecida como Taylorismo, pois foi desenvolvi-
da por Frederick Winslow Taylor em 1903 e, se baseia na aplica-
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¢ao do método cientifico na administrac¢ao. Pertencente a Escola
Classica da Administragdo, busca a racionaliza¢ao do trabalho
no nivel operacional, ou seja, objetiva garantir o melhor custo/
beneficio para a industria.

b) Administracdo Burocratica: Criada por Max Weber, jurista e
economista alemao considerado um dos fundadores da Sociologia.
Possui fundamentos na racionalidade e visa a andlise de maneira
formal e impessoal. Focando na eficiéncia e na eficacia, apresen-
tando relacdes mais autoritdrias e normativas. Suas principais ca-
racteristicas sao: formalidade (as informacoes devem ser passadas
de maneira formal, por escrito), hierarquia (quanto maior o cargo,
mais temido e respeitado é o colaborador) e divisao do trabalho e
impessoalidade (as atividades sao determinadas por cargo e fun-
¢30, nao importando os pontos fortes e fracos de cada um.

c) Administragdo Cldssica: Conhecida como Fayolismo,
essa teoria surgiu na Europa junto com o advento da Revolugao
Industrial. Idealizada por Henri Fayol, a administragao cldssi-
ca se caracteriza pela énfase na estrutura organizacional, pela
busca da maxima eficiéncia e pela visdo do homem econdmico.
Fayol estabeleceu 14 principios fundamentais: Divisao do tra-
balho: Cada individuo se preocupa apenas com a sua fungao;
Autoridade e responsabilidade: Os superiores dao as ordens;
Unidade de comando: Apenas um chefe dd ordens aos cola-
boradores; Unidade de direcao: Controle unico. Disciplina:
Todos devem seguir as regras; Remuneracgao: Deve ser justa
para cada colaborador; Interesses gerais: Interesses gerais sao
mais importantes que os interesses individuais; Centralizagao:
Atividades e autoridade s3ao centralizadas; Hierarquia: Res-
peito total a hierarquia; Ordem: A organizac¢ao é primordial;
Equidade: A justica deve estar presente na Organiza¢ao; Esta-
bilidade dos funcionarios: Baixa rotatividade de funcionarios;
Iniciativa: Deve-se cumprir o que for planejado; Espirito de
equipe: Os colaboradores devem trabalhar com unido.

d) Administra¢do das Relagoes Humanas: Teve origem nos
Estados Unidos, na época da Grande Depressao. Tendo o foco
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nas relagdes pessoais, nessa teoria a figura do lider passa a ganhar
notoriedade para a organizacao e a motiva¢ao da equipe comega
a ser vista como fator importante. Dessa forma, os processos pas-
sam a ser menos “mecanicos” e as coisas menos formais.

e) Administracao Estruturalista: Trata-se da combinacao das
teorias burocrdtica, classica e das relagdes humanas. Aqui a or-
ganizagao € vista como unidade social e trabalha com o sistema
de recompensas, que deixam de ser apenas materiais e passam a
ser simbolicos e sociais. O foco é o Homem Organizacional, que
possui caracteristicas modernas como flexibilidade, tolerancia,
desejo de realizacao, etc.

f) Administragdo Neoclassica: Buscando retomar alguns
conceitos da Teoria Classica, essa teoria é caracterizada pelo foco
na administracdo e na gestao, dissemina¢ao de um pensamento
baseado em metas e resultados e maior flexibilidade em relagao
a Teoria Classica.

g) Administragdo Comportamental: Também chamada de Te-
oria Behaviorista, esse modelo trouxe uma nova concepgao dentro
da teoria administrativa. Leva em consideragao dois estudos:

1. Teoria de Maslow: Se baseia no fato de que a felicidade e a
autossatisfacao do ser humano estd ligada as necessidades fisiold-
gicas, de seguranga, sociais, de estima e autorrealizagao.

2. Teoria de dois fatores: Apresentada por Frederick Hezberg,
propoe que os dois fatores responséveis pelo comportamento das
pessoas no ambiente laboral sdo a higiene e a motivagao.

h) Administragio Contingencial: E o ramo que enfatiza a re-
latividade, ou seja, ndo existe nada de absoluto nas organizagdes
ou nas proprias teorias administrativas. Essa teoria surgiu como
resultado de um estudo sobre outros modelos ja existentes, con-
cluindo que nao existe um modelo tnico de administra¢ao. Afi-
nal, cada situagao e cendrio requer um plano de acao especifico.

Conforme surgem novos problemas e situagdes, as teorias pre-
cisam se expandir e atualizar as abordagens, a fim de se manterem
atuais, uteis e aplicaveis ao mercado. Dessa forma, € importante sa-
ber que o estudo da administragdo e sua aplicacao vai estar sempre
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em evolugdo acerca da histdria dos negécios humanos.
PLANO DE NEGOCIOS

O plano de negécio € essencial para a abertura de um novo
empreendimento, ele oferece uma garantia maior de sucesso
ao empreendedor. Através dele é possivel tracar uma imagem
organizada e detalhada do mercado, produto e maneiras de se
comportar no ambiente em que a empresa esta inserida e en-
tender melhor planos e estratégias a serem seguidas para que o
produto oferecido seja reconhecido e aceito da melhor forma
possivel pelos consumidores.

A Mug’s é uma empresa de venda de canecas personalizadas,
que busca valorizar a conexao e a singularidade de se presentear al-
guém com algo exclusivo, além da participagao do cliente em todas
as etapas para producao do produto. O empreendimento também
possui como proposta de valor o cartdao fidelidade, que garante
uma caneca de brinde para todos que realizarem um total de 10
compras. Dessa forma, é possivel criar uma relacao direta de qua-
lidade e confianca com o publico e garantir sua estima pela marca.

As vendas das canecas sao realizadas nos modelos Business-
-to-consumer e Business-to-business, sendo voltado tanto para o
consumidor final, quanto para empresas que buscam por brindes
personalizados para seus funcionarios e clientes. O publico-alvo
consiste em homens e mulheres entre 18 e 40 anos, pertencentes
as classes B e C, moradores de Curitiba e Regidao Metropolitana,
que valorizam produgdes unicas e originais, além de empresas
que costumam presentear funcionarios e clientes.

O atendimento ao cliente é realizado de forma totalmente
online, através de Facebook, Instagram e Whatsapp, de forma
que os interessados podem entrar em contato e negociar todos os
processos para a produgao totalmente personalizada. O catdlogo
de produtos do empreendimento consiste em Canecas de cera-
mica, Kit de canecas, Canecas de vidro, Canecas de glitter, Gar-
rafas de inox de 500ml e 600ml e canecas de vidro para chopp.



Para que seja possivel realizar a produgao dos personalizados, é
preciso primeiramente investir em uma prensa sublimatica para
canecas e em uma impressora sublimatica A4, além de um com-
putador para realizacao das artes para estampar as canecas. Para
que todo o processo de sublimacdo seja realizado, ¢é preciso ad-
quirir alguns materiais especificos: o papel e a tinta sublimatica.

Tendo estes materiais comprados, também é preciso investir
em canecas e garrafas para sublimagao, além de sacolas para ar-
mazenamento e cartdes e tags para acompanharem e finalizarem
o pedido a ser entregue ao cliente. Estes sdo os principais mate-
riais para conseguir iniciar as vendas. Outro ponto importante
que deve ser considerado € o investimento em boa comunica-
¢ao nas redes sociais, principal canal de vendas, divulgando o
trabalho e mantendo uma relagao de proximidade com os com-
pradores, para que dessa forma eles indiquem o produto, com-
partilhem o contetido e tragam novos clientes para o negdcio.
Ademais, a promogao de antincios nas redes é essencial para al-
cangar um publico maior e aumentar as vendas.

FIGURA 1 - Plano de negécio
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PESQUISA DE MERCADO REALIZADA

Para o desenvolvimento do projeto e construgao deste escrito
foi realizado uma pesquisa através do Google Forms e obtivemos
os seguintes resultados:

- 66,7% das pessoas ja compraram produtos personalizados;
- 93,3% das pessoas valorizam ser presenteados e gostam
de presentear com produtos personalizados, o que mostra a
grande viabilidade de publico da Mug’s;
- 66,7% das pessoas dizem que se houvesse uma loja de con-
fianga comprariam com frequéncia e 83% disseram que uma
politica de fidelizacdo como cartao fidelidade fariam com
que comprassem mais vezes, provando que se houvesse uma
boa administra¢ao na Mug’s a fideliza¢ao de cliente aconte-
ceria facilmente;

- 73% das pessoas acham que produtos personalizados sao

mais interessantes que produtos comuns comprados em

grandes lojas, mostrando que o nicho de mercado da Mug’s

é relevante.

Através da pesquisa, podemos concluir que a construgao de
uma loja de produtos personalizados é vidvel. A Mug’s, se bem
administrada e com uma boa estratégia de comunicag¢do, poderia
conseguir facilmente a aderéncia do publico, visto que a maio-
ria das pessoas entrevistadas valorizam o mercado de produtos
personalizados e mostraram que comprariam com frequéncia se
houvesse uma loja de confianca.

CONSIDERACOES FINAIS

O nicho de produtos personalizados é uma 6tima alternativa
para quem esta querendo comegar um novo empreendimento. Co-
mecar com a producdo de canecas é uma opgao bastante interes-
sante, pois, além de nao exigir um espago amplo para a produgao,
podendo ser realizado em um comodo da prépria casa, o inves-
timento inicial nao precisa ser alto, ndo é necessario manter um



estoque grande, que futuramente pode nao ser vendido e trazer
prejuizos ao empreendedor, ja que as compras de estoque podem
ser realizadas por demanda, de acordo com as encomendas reali-
zadas e as vendas podem ser feitas pela internet. Além disso, cada
vez mais as pessoas buscam por produgdes singulares, fugindo do
mais do mesmo visto constantemente nas lojas, tanto fisicas, quan-
to virtuais. O desejo por adquirir ou presentear alguém com obje-
tos que tenham alguma conexao com sua personalidade e gostos
faz com que diversas pessoas optem e priorizem a personalizacao.

Para obter sucesso e garantir a fidelizac¢ao do cliente, é pre-
ciso se preocupar com a qualidade das sublimagdes e com o pro-
posito que torna o empreendimento unico naquilo que entrega,
além de uma boa comunica¢do para que exista maior chance
de o consumidor voltar a fazer outros pedidos, dessa forma, as
chances de que o empreendimento se torne referéncia no nicho
em que esta inserido, possibilitando a amplia¢cao do negécio para
outros tipos de produtos personalizados, como chaveiros, cami-
setas, cadernos, entre outras diversas op¢oes, ¢ muito grande e as
margens de lucro podem crescer consideravelmente.
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ARMARIO VIP

Alan Julio Gongalves Pereira Dias’
Tayane Monaira Lopes de Melo®

INTRODUCAO

O mercado da moda passou por varias mudangas durante
0s anos e com isso surgiu a necessidade de inovacgao. Hoje a in-
dustria global da moda esta avaliada no valor de U$2,5 trilhdes,
segundo a consultoria McKinsey, e este cendrio s6 cresce a cada
dia. As pessoas tém procurado por mais pegas auténticas, que
criem uma identificagao e as vezes isso nao é muito facil. Explo-
rar novos territérios neste setor é essencial para poder criar uma
marca auténtica e personalizada.

Quanto ao relacionamento com o cliente, chegamos a um
momento em que ndo podemos mais pensar apenas em ntime-
ros. E preciso focar em uma boa relagio, pois com tantas op¢des
€ isso que vai fazer o cliente escolher a nossa marca. Além disso,
para o formato que consideramos para a nossa marca, essa é a
chave ideal para que o nosso negécio funcione.

Considerando isso, surgiu a ideia de criar o Armario VIP,
uma empresa com o objetivo de criar pegas personalizadas e fei-
tas a partir da proposta do cliente.

A MARCA

Pensando no cenario pés-pandemia, criamos um conceito di-
ferente de marca de roupa. Considerando a forma de consumo, a
compra por impulso, a procura por marcas que mostrem valor ao
cliente, a ostenta¢ao e o consumo como fonte de prazer, criamos o

'Aluno do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR. E-mail: alanjuliogpd@hotmail.com
Aluna do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR. E-mail: tayanelmelo@gmail.com



Armario VIP, que inova na forma de relacionamento com o cliente.

Claro que um negdcio novo requer uma longa pesquisa de
mercado, a cria¢do de uma base de contatos que poderao ajudar
neste inicio e talvez ao longo prazo para podermos criar um bom
networking para termos bastante oportunidades para comecar. A
busca constante pelo conhecimento sobre as tendéncias da moda
e a pesquisa pelas referéncias passadas pelos clientes sao pontos
que nunca poderemos deixar de lado. Vendemos nosso servigo
como personalizado e VIP e precisamos manter essa promessa de
todas as formas que conseguirmos.

Divulgaremos a nossa loja nas redes sociais para que as pes-
soas tenham conhecimento sobre ela e possam tirar duvidas e
fazer agendamentos. O objetivo é criar autoridade digital para
termos um retorno no comércio fisico. E neste momento, busca-
remos parcerias para nos apoiar, apresentando a nossa proposta
e mostrando os valores e nossos diferenciais.

Por ser uma loja local e pelo formato de contato com as clien-
tes, criamos um plano de negdcio que visa alcancar o publico
feminino de Curitiba que procura por uma marca que faz roupas
a partir de ideias propostas pelo proprio publico. Para diferenciar
nossa marca de outras, criamos um formato de relacionamento
que consiste em encontros em cafés para conversar sobre o pro-
cesso de construcao, entender melhor cada cliente para poder ter
material e criar algo que gere uma identificagao, pois foi feita a
partir da personalidade de cada pessoa.

Este relacionamento permitird que uma abertura para su-
gestoes, criticas, corre¢des de erros e melhorias seja criada pelos
clientes. Sabendo que possuem essa liberdade, ganhamos a leal-
dade e o compromisso deles para com o nosso negdcio, além de
agregarem valor aos nossos produtos.

Para que possamos crescer e ter uma demanda de clientes,
serd necessario criar uma fideliza¢ao, e é neste cendrio que entra
todo o sistema de relacionamento através de encontros em cafés,
trocas de ideias e experiéncias. No inicio esse formato pode ser
um pouco estranho para as clientes, pois nao ¢ algo que se vé



todos os dias, mas com alguns encontros esperamos que elas se
adaptem e fiquem mais confortaveis, pois € essencial essa troca.

Outro ponto positivo de uma relagao mais proxima ao clien-
te sdo as alteragdes de valores. No inicio, queremos manter os
valores acessiveis, mas com o crescimento da marca e com a fide-
liza¢ao do publico ficara mais facil aumentar o valor dos nossos
servicos. Toda empresa que entrega um trabalho de qualidade,
que mostra valor ao cliente, ao alterar o preco nao causa tanto
impacto, pois todos ja sabem que vale a pena. Essa é uma das
importéncias de ter um relacionamento sincero e saudavel com
a clientela.

Um dos nossos objetivos ¢ ter o bom retorno sobre o nosso
trabalho, desse modo podemos ganhar novos clientes através da
indica¢do dos atuais clientes. Ter uma boa reputa¢ao com cer-
teza destacara nossos servi¢cos no mercado curitibano, e podera
trazer bons frutos como clientes novos, investidores e parcerias.
Sao tantos beneficios de uma relagdo direta com os clientes que
faz com que esse formato de trabalho personalizado seja bastante
promissor para a nossa marca.

O PLANO DE NEGOCIO

As pessoas sao Unicas, e cada corpo tem o seu desenho pré-
prio e ¢ irrepetivel. Tendo isto em vista, realizamos um plano
de negdcio que tem o seu foco principal no relacionamento com
a cliente. Toda a estratégia se baseia em encontros presenciais
e para cultivar uma relagdo entre cliente e artesaos, para que a
cliente seja conhecida e suas formas de expressao no mundo e
suas preferéncias sejam expressas no modelo de roupa que serd
criado para ela. Os valores que serdo entregues serao, portanto,
qualitativos, a partir de uma experiéncia unica e personalizada.

A comunicacao se dard a partir de trés canais, sendo o pri-
meiro um perfil no Instagram e o segundo o contato via WhatsA-
pp» para que ocorra uma apresentag¢ao inicial e criacdo de redes
de relacionamento. Posteriormente, com clientes fixos definidos,



a comunicagao tera foco em encontros presenciais em ambientes
proprios para reunides de planejamento e aprovac¢ao de mode-
los, que poderao ocorrer em cafeterias, espagos de encontro e
reunido, ou em visita ao atelié de produgao que sera criado no
momento em que a empresa iniciar suas produgdes.

A produgao de roupas foi pensada para ser construida a par-
tir da cocriagao, com participagao ativa da cliente na fase inicial
de planejamento e montagem do desenho, escolha de tecidos e
acessorios que acompanham. Os sécios se dedicarao para cons-
truir um relacionamento préximo com a cliente, buscando gerar
fidelizagao com a marca.

Para que tudo isso possa ser possivel, serd necessario também,
desenvolver parcerias com fornecedores que possibilitem a com-
pra dos melhores tecidos, nas cores que forem necessarias a pro-
dugdo. Foram escolhidos dois fornecedores principais: a Loja de
Tecidos e a Tecidos Kite, por proporcionarem uma boa variedade
de materiais e valores compativeis com os recursos da empresa.

Os recursos mais importantes para que este modelo de ne-
gdcio possa funcionar sao principalmente, humanos, ou seja, os
artesaos que produzirdo as pecas e as pessoas responsaveis pelo
relacionamento com o cliente. Além destes, os recursos fisicos
também sao essenciais, como os materiais necessarios para pro-
duzir vestudrio.

A fonte de receita do negdcio sera a venda unitdria de pecas
de vestudrio e o valor serd cobrado levando em consideragao a
mao de obra, os materiais usados na producao e as embalagens
que usaremos para entrega final. Considerando que o valor dis-
ponivel para iniciar as produgdes era de R$ 2000,00, mil e qui-
nhentos reais foram necessarios para compra de materiais essen-
ciais, como tecidos, linhas de costura e de bordado, tesouras de
corte de precisao de picotar, botdes, agulhas para maquina, para
costura a mao e para bordar, ferro a vapor e a maquina de costu-
ra. Os quinhentos reais restantes ficaram como recurso para os
encontros em cafeterias possam ocorrer e uma recep¢ao agrada-
vel possa ser possivel. O canvas do plano realizado foi ilustrado



da seguinte maneira:
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CONSIDERACOES FINAIS

O relacionamento pessoal e a cultivacao de proximidade in-
tencional com o cliente nos pareceram necessdria, nao somente
pelo que apresentamos sobre a industria padronizada da moda,
mas também pelo tempo de distanciamento que ainda vivemos.
Com os investimentos cada vez mais crescentes em tecnologias
e estratégia de venda rapida e sem interagao, o negdcio apresen-
tado anda na contramao disso e pretende dar ao cliente a parti-
cipagdo no planejamento e decisdao de suas proprias roupas, que
expressam muito de sua prépria pessoa.

Conhecer a cliente, entender seu comportamento, seus gos-
tos e expressoes, possibilitara a criacao de uma peca Unica e ex-
clusivamente dela. Isso permite, além do caimento perfeito do
tecido, uma valoriza¢ao de sua prépria imagem, respeito e cuida-
do com seu corpo e busca constante pelo que € belo e agradavel.
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BRIGHT BRECHO: A CONSTRUCAO
DE UM FUTURO INTELIGENTE

Giovana Tafarello’
Jéssica Terezinha Genovezzi de Barros?
Thamyres Lopes de Souza da Paz’

INTRODUCAO

O mercado de venda de roupas seminovas e usadas cresce no
Brasil de maneira a chamar a atengao dos comerciantes. Um dos
principais motivos é a crise econ0mica que o pais vem enfrentan-
do nos tltimos anos, que nao deixou de afetar o setor téxtil. Além
disso, a preocupagdao com o impacto ambiental aumenta a cada
ano em varios lugares do mundo, o que fortalece os comércios de
roupas de segunda mao visto que o setor de fabrica¢ao de roupas
€ um dos mais poluentes atualmente.

Segundo a pesquisa da consultoria internacional Boston
Consulting Group, BCG, para a plataforma Vestiaire Collective,
27% das casas terao pelo menos um item de segunda mao até
2023, sendo que o nimero atual é 21%. A consultoria se baseou
em entrevistas com 7.000 pessoas de 6 paises e concluiu que a
maior influéncia para essas decisdes é a preocupagao ambiental,
porém os precos e variedades também sao levadas em conta.

Baseando-se neste cendrio, o modelo de negdcios “Bright
Brech¢” foi criado uma loja 100% online de roupas seminovas e
usadas com plataforma tnica e exclusiva de vendas na rede social
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“Instagram” com o objetivo de trazer roupas de qualidade com
um preco abaixo do mercado, tudo isso com um or¢amento ini-
cial de R$2000,00.

O MODELO PARA O PLANO DE NEGOCIOS

Foi utilizado como base para a organizagao e viabilidade da
empresa, o modelo Canvas (utilizado por diversas grandes mar-
cas ao redor do mundo) que visa organizar o plano de negdcios
de maneira simples e facil em 4 categorias: o que sera criado,
para quem sera criado, como sera criado e quanto de recursos
irda movimentar. Cada uma dessas categorias tem suas especifi-
cidades que deverao ser levadas em consideragao e, serdo assim
organizadas em um tnico quadro visual que da uma visao geral
do planejamento da empresa.

O PLANO DE NEGOCIOS

Com isso, o que serd criado? O “Bright Breché” serd uma em-
presa de roupas seminovas e usadas 100% online, baseada na rede
social “Instagram’, ou seja, todas as vendas, atendimento e divul-
gacdes serao feitas por la. O negdcio foi idealizado com o objetivo
de trazer roupas de qualidade abaixo do custo do mercado, isso
tudo sempre tentando facilitar a vida do cliente. Como exemplo,
a escolha de um modelo online foi feita com o objetivo de reduzir
os custos com transporte do consumidor que pode fazer tudo no
conforto de seu lar. Além disso, temos sempre em mente o fato de
que estamos trabalhando com uma consciéncia ambiental, enfati-
zando isso como um dos objetivos da nossa marca.

Assim, foram idealizados trés valores que definem o cerne
da empresa: roupas e servigos sempre com carinho e qualidade,
todo dia buscando maneiras de viver mais sustentavel e trazendo
preco justo e acessivel para todos. Ademais, como mencionado
anteriormente, os problemas que nds estamos tentando resolver
sao os altos valores de mercado nesse setor, eliminar os custos de
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deslocamento do consumidor e ajudar a0 meio ambiente. Além
disso, o brechd tera como publico-alvo/segmento de cliente mu-
lheres de 20 a 30 anos, oferecendo roupas e acessorios de tama-
nhos variados (pp a xgg) buscando incluir a maior diversidade
possivel de corpos e tamanhos. Também foi idealizado um pro-
grama de brindes para a fidelizagao dos clientes a longo prazo.

Pensamos na empresa nao apenas como mais um estabeleci-
mento impessoal, mas como uma amiga préxima desses clientes,
tentando passar uma imagem mais intima e pessoal. Com isso,
foi elaborado a seguinte identidade visual a marca:

FIGURA 1 - Adesivo com a logo da marca

FONTE: Arquivo Pessoal

A papelaria, ou seja, as artes para produgao grafica como car-
toes de visita, modelo de papel personalizado, adesivos e brin-
des foram todos pensados para trazer um viés mais profissional
a empresa além de trazer um melhor atendimento e satisfa¢ao do
cliente como um todo.
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FIGURA 2 - Papelaria da marca

FONTE: Arquivo Pessoal

No topico “como sera criado”, pensamos em colocar como as
principais parcerias lojas de breché online que fornecem como
beneficio a “sacolinha®” para os clientes efetuarem suas compras
em diversos brechés. Lojas e depdsitos de roupas e sapatos com
a compra por kg seriam uma peca fundamental para a abertura
do nosso negdcio, visto que precisamos de um estoque de roupas
para dar inicio ao trabalho. Para dar uma for¢a na nossa divulga-
¢30 e com as parcerias, as ongs que apoiam e lutam pela causa da
sustentabilidade seriam de grande ajuda, assim como os restau-
rantes que vendem comida vegana e vegetariana.

As atividades principais contariam primeiramente com a
criacao da rede social Instagram e terfamos também que comecar
um estoque de roupas e sapatos. Como dito anteriormente, vamos
conseguir esses materiais nas lojas e depdsitos de roupas, através

*Beneficios de um conjunto de brechds que permitem fazer compras em varios brechds online
pagando apenas por um frete
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de compras ou de trocas. Para a organiza¢ao do nosso negdcio, é
preciso fazer a higieniza¢ao das pecas e coloca-las em uma plani-
lha, construindo um inventario de cada peca de roupa e sapato.
Pensamos também em desenvolver um atendimento personaliza-
do, onde vamos atender nossos clientes de maneira mais descon-
traida e confortavel com a finalidade de fidelizar o nosso consumi-
dor. Os recursos principais do Bright Breché serao:

o Infraestrutura:
- Estoque de roupas.
- Estoque de cal¢ados.
- A equipe inicial contaria com as 3 fundadoras do breché.
- Fungdes divididas entre: curadoria, organizacgao e atendi-
mento ao cliente.

o Intelectual

- Nas nossas redes sociais teremos brincadeiras de intera-
¢ao entre os seguidores com o brechd, como exemplo: dois
looks seriam escolhidos e os seguidores iriam votar no qual
usariam ou qual ficou melhor.

- Teremos também cria¢ao de looks com as pecas de rou-
pas do estoque para ser postado no feed com uma certa
frequéncia.

e Humano
- Curadoria: Pessoa responsavel por cuidar da garimpa-
gem’ e higienizacao das roupas adquiridas.
- Organizagdo: Pessoa responsavel por listar todas as rou-
pas e sapatos em uma planilha, cuidar do inventdrio e da
entrada e saida das roupas/compras.
- Atendimento ao cliente: Pessoa responsavel por cuidar
da rede social: Instagram, fazer planejamento de contetido
para o feed e o atendimento ao cliente.

*Garimpar ¢ um termo originalmente usado na mineragéo, de procurar, explorar, escavar reliquias.
E s6 quem encontra sabe a emogao e a sensagdo de ter uma dessas em maos. Nos brechds é a mesma
coisa. O garimpo ¢ uma caixinha de surpresas, os olhos brilham quando o nosso tesouro aparece.
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Pensando jd na area financeira, chegamos a conclusao que
o custo das operagoes é relativamente baixo, pois depende
mais do trabalho da equipe inicial de ir a locais de bazar,
que vendem roupas, sapatos e acessorios. Nestes locais as
pecas podem ser desde R$1 até R$10, com o processo sen-
do somente higienizar e consertar algo, se necessario. Se a
procura inicial por pecas for boa, o custo de cada uma nao
passa de R$15.

A partir disso, o lucro pode ser de 100% em cada pega, con-
siderando que o trabalho de “garimpar” é cansativo e por isso
elas ganham este valor. Sem ser isso, podemos também incluir no
custo fixo um valor para antncios no Instagram, para alcangar o
publico de maneira mais rapida. Segue abaixo uma apresentagao
de como seriam os primeiros quatro meses de custo fixo:

Sobre outros custos administrativos como abertura de MEI,

Més 1 Més 2 Més 3 Més 4
Anuncios em re- 50 150 200 200
des sociais
Valor para ser 450 300 300 400
gasto nos bazares

percebemos que com CPF, podemos fazer essas vendas. Iremos
esperar que, quando alcangarmos um lucro maior, isso serd feito,
esperando que acabe ocorrendo por volta de um ano de empresa.
Em relagdo aos lucros, o repasse sera de que 52% do valor serd
reinvestido na empresa e os outros 48% serao divididos entre as
trés pessoas da equipe inicial.

Nossa fonte de receitas serd unicamente da venda das pecas
aos clientes. Elas poderao comprar através dos nossos canais de
atendimento, podendo ser pagos através de transferéncia banca-
ria ou pix. No inicio também nao iremos aceitar pagamentos por
cartao de crédito, pelas grandes taxas cobradas pelas operadoras.



O valor das pecas é baixo, entdao o custo-beneficio dessa possibili-
dade também nao é vantajoso. Essa op¢ao podera ser implemen-
tada no futuro, caso haja demanda e lucro expressivo.

CONSIDERACOES FINAIS

Com este projeto, conseguimos almejar e planejar a constru-
¢30 de uma marca que fala com a nova gera¢ao. Com a base de
clientes sendo mulheres entre 20 e 30 anos, tentamos alcangar
os millennials e a gera¢ao Z, que veem importancia na questao
ambiental e gostariam de auxiliar na causa e que se envolvem
até mesmo em outras causas, como vegetarianismo e veganismo.
Ou seja, conseguimos nao somente aplicar conhecimentos admi-
nistrativos, mas também entender como podemos impactar de
forma positiva com a publicidade.

Pensando ainda na drea publicitdria, desenvolvemos estraté-
gias unicamente online, o que até pouco atras parecia impossivel.
Com o Instagram sendo a vitrine virtual e o Twitter, o principal
canal de comunica¢ao informal com os clientes, é possivel cons-
truir uma grande marca.

Além disso, conseguimos perceber a importancia de um bom
relacionamento com o cliente, pensando em estratégias de longa
data e duragdo. Além disso, o processo de venda em si também
seria uma maneira de construir esse relacionamento, sendo feito
através de brindes, pequenas cartas, entre outros pequenos pre-
sentes junto a entrega. Outra op¢ao também é um programa de
“crescimento” de brindes, sendo uma espécie de programa de be-
neficios. A cada pedido que a pessoa faga, os brindes melhorem e
serdao mais vantajosos, fazendo com que a cliente se sinta incen-
tivada a comprar mais vezes.

Tudo isso sdo passos para que nosso brechd seja o favorito
ou o0 Unico que nossas clientes gostariam de comprar ao longo do
tempo, ou seja, ser o top of mind com propésito e razao.
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EITA PREULA:
EMPREENDENDO ARTE

Adprienne da Silva Marcondes!
Jéssica Evelyn Reis’
Sarah Barrie Matalon’®

INTRODUCAO

Incontaveis aspectos do cotidiano foram afetados pela pande-
mia do Coronavirus. Dentre esses, estd o relacionamento que as
pessoas tém com suas proprias casas, devido a uma mudanga de
dinamica em que o mesmo espago passou a desempenhar papéis
de lar, lazer e trabalho (CARDOSO; VELOSO, 2020), visto que
o tempo de confinamento aumentou muito, mesmo para aqueles
que ja trabalhavam em domicilio. A combinagao desses fatores,
por sua vez, acabou impulsionando pequenas reformas de inte-
riores (CARDOSO; VELOSO, 2020em). E como a pesquisa re-
alizada pelo Grupo Consumoteca aponta, esse fendmeno nao se
faz exclusivo a uma unica classe, demonstrando que em conjunto
aos 55% das pessoas da classe A que fizeram alguma mudanca de
decoragao nesse periodo, estao outros 39% da classe C*.

Em contraponto, o primeiro trimestre de 2021 atingiu re-
cordes de taxa de desemprego com uma porcentagem de 14,7%
(BARROS, 2021), fazendo com que cada vez mais brasileiros
busquem alternativas de trabalho autonomo como complemen-

'Aluna do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Parand. Email:
adri.s.marcondes@gmail.com

*Aluna do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Parand. Email: jessie-
reis12@gmail.com.

*Aluna do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Parand. Email:
sarah.b.matalon@gmail.com.

*Casa e decorag¢ao na pandemia: o que mudou e quais tendéncias devem permanecer? RPC, 15
de abril de 2021. Disponivel em: https://bit.ly/3yWC0D4. Acesso em: 17 ago. 2021

172



tacdo de renda. Esse fator pode ser ilustrado pelo aumento de
pelo menos 32%° no nimero de profissionais freelancers nos ul-
timos anos (CARDOSO; VELOSO, 2020). Como apontado por
Mirella (2021):

A pritica de oferecer servigo freelancer sempre foi bastante co-
mum, mesmo antes da quarentena. Mas, a necessidade de pro-
duzir renda diante das incertezas economicas se intensificou
apds o inicio da pandemia, o que levou a um maior ndmero de
profissionais a buscar alternativas [de] maior visibilidade.

Assim, muitos microempreendedores acabaram apostando
na profissionalizagdo de hobbies e talentos como renda extra, e
categorias como o comércio de arte e ilustragdes autorais, bem
como o de papelaria personalizada, vém ganhando destaque. Se-
gundo o Portal do Empreendedor, por exemplo, no Brasil exis-
tem quase 16.000 MEIs registrados no grupo de Artesaos de papel
— que inclui quaisquer artistas que trabalham com arte impressa
e/ou tradicional - e mais de 19.000 Clicheristas - todos aqueles
que trabalham com ilustracao®.

Darli Nuza - artista e pesquisadora, doutora em Arte e Tec-
nologia com énfase em mercado de arte tecnoldgica pelo PP-
GArte/ UnB -, divide a andlise das relagdes entre mercado, arte
e tecnologia a partir de dois vieses. O primeiro aponta um tipo
de comercializagao de arte produzida a partir de tecnologias
contemporaneas e/ou arte completamente digital. Enquanto o
segundo — mais importante para o desenvolvimento do negdcio
proposto neste trabalho -, se apropria de plataformas digitais
como meios de exposi¢ao, negocia¢ao e comercializa¢ao de obras
fisicas. Nuza descreve essa condi¢ao inserida no cendrio previa-
mente discutido:

[...] o crescimento do online para vendas disparou, principal-
mente durante a pandemia, a nivel mundial e o Brasil ndo ficaria

*Porcentagem referente ao crescimento de freelancers brasileiros cadastrados na plataforma de
trabalho Wokona.

Disponivel em: https://www.gov.br/empresas-e-negocios/pt-br/empreendedor. Acesso em: 17
ago. 2021
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de fora, por ter seu arsenal de galerias (acredito que isso ndo tem
volta). Mesmo com as feiras suspensas, as galerias se reorganiza-
ram no online com encontros, conversas com artistas e agentes
de arte. Assim, desenvolveram seus catdlogos online para man-

terem visitas e consequentemente, vendas. (ON-LINE, 2021).

Foi na jungao desses mercados que encontramos uma opor-
tunidade para a Eita Preula, uma lojinha de prints e adesivos ilus-
trados.

UM PLANO DE NEGOCIOS PARA A ARTE

O desafio proposto era duplicar o investimento inicial em
até seis meses, desenvolvendo um negécio na area de preferéncia
da equipe. Devido nosso interesse por ilustracao e animacao e,
inclusive, por entender como comecar a empreender na drea e
vender nossas proprias artes, optamos por desenvolver um plano
de negdcios nesse segmento. Dai nasceu a Eita Preula.

Nesse nicho de artistas independentes, o maior diferencial
estd essencialmente no estilo singular de cada ilustrador. No en-
tanto, o desenvolvimento de um branding para a marca conti-
nua sendo indispensével. O branding é uma estratégia que busca
conquistar a admirag@o e o desejo do publico pelos valores que a
marca cria em torno de si mesma (BRANDING, 2019). Segundo
Maria Rosa, idealizadora da loja Arte de Maria

O meu publico é engajado e sensivel quanto a questdes sociais
e de inclusdo, entdo quando fago um trabalho que vai além do
produto, que é um mix de arte, histéria, representatividade e
utilidade, como o produto artesanal, eu ganho esse publico.

(SARTORI, 2021).

Assim, os valores que consideramos importantes e que guia-
rdo nossa marca sao a consciéncia ecoldgica e a democratizagdo
da arte — que serdao materializados na ado¢ao de embalagens zero
plastico e na defini¢ao de precos que ainda valorizem nosso tra-
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balho, mas que também sejam mais acessiveis.

Além disso, a Eita Preula surge como uma marca jovem e
conectada. Nossa proposta de valor se baseia no design criativo e
divertido, inspirado diretamente na cultura pop e na cultura de
fandom. Por isso, nosso publico-alvo sao jovens e adultos, entre
16 e 30 anos, conectados e engajados, que buscam se relacionar
com as marcas e apoiam pequenos empreendedores e artistas.

Ainda, observamos nesse segmento que o sucesso de muitas
marcas vem de um marketing humanizado e do relacionamento
mais proximo com o publico em redes sociais como o TikTok
- onde o engajamento vem da possibilidade de acompanhar o
passo-a-passo nos bastidores. Seguindo essa tendéncia de mer-
cado, utilizaremos plataformas como o Twitter, Instagram e o ja
mencionado TikTok, para criagdo de contetido, através de videos
de speedpaint — que é o processo de cria¢ao da arte —, e de prepa-
racao da embalagem.

Num primeiro momento, a loja trabalhara com 2 opg¢des de
prints em tamanhos A4 e A5, e 3 estilos de adesivos, tudo a pronta
entrega. Uma das propostas é combinar rotatividade com exclu-
sividade, onde a cada més serd langada uma nova ilustracao, que
permanece enquanto durarem os estoques.

Como mencionado anteriormente, gostariamos de oferecer
uma experiéncia artistica vendendo produtos autorais e perso-
nalizados, mas também que mais pessoas tenham acesso a arte.
Nesse sentido, fizemos uma pesquisa de pre¢o na concorréncia
e decidimos por uma média. Assim, contando com os custos da
impressao, estipulamos que os prints sairiam por R$25,00 no A4
e R$15,00 no A5 - sendo que desses valores, 10% ¢ referente a
mao de obra e deslocamentos, 20% aos custos de produgao e 70%
a ilustragdo em si. Ja os precos dos adesivos variam , depende
do tamanho e do tipo de laminacao escolhida, mas por exemplo,
a menor op¢ao, de 5cm x 5cm, seria vendida por R$3,00; ja os
médios, de 6cm x 7cm, sairiam por R$4,20; e os maiores de 10cm
x 8cm, custariam R$5,60.



FIGURA 1 - Exemplo de adesivos a ser vendido
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FONTE: As autoras (2021).

FIGURA 2 - Exemplo de print ilustrado a ser vendido

FONTE: As autoras (2021).

Ainda, a inteng¢do é expandir a cartela de produtos, produ-
zindo também itens de papelaria como cadernetas e blocos de



anotagoes, mas devido ao elevado preco de produgdo, nao con-
dizente com o nosso or¢amento, optamos por adiar a implemen-
tacao dessas pecas.

Com isso, para langar o negdcio, sera necessario um capital
inicial de cerca R$600,00, dos quais aproximadamente R$370,00
serdo investidos na compra de itens para a embalagem persona-
lizada (como envelopes, cartao de agradecimento, papel seda, e
adesivos de enfeite), que poderao ser utilizados nos meses seguin-
tes; R$170,00 serao usados na impressao das artes e adesivos, e
R$60,00 destinados ao impulsionamento de posts no Instagram.

E importante frisar que a previsio de vendas foi baseada na
premissa de que  a marca fez sucesso desde o inicio, em um
cendrio ficticio e estavel, onde as ameagas externas nao teriam
influéncia. Desse modo, estipulou-se um aumento acumulativo
de 10 unidades vendidas por item a cada més.

Ja no segundo més, houveram gastos com reposi¢ao de esto-
que, mas ainda assim, com 45 vendas de itens variados, dobra-
mos o investimento inicial. Mesmo ja tendo cumprido o objetivo
do desafio, continuamos as mensuragdes por mais 2 meses, al-
cangando o lucro estimado de mais de R$6.000,00 no quarto més.

FIGURA 3 - Prospecgao de quatro meses: Eita Preula

Plono de negdcios

Previsto de venda:

45 vendas
Previsio de venda: A .
30 vendas 30 =0 R$ 450
e RS 300 ) UNIDADES =4 gsT4l]
R$ 250 BS B4
R$ 42 RS 45
R$ 15 > ADESIVOS C SR
R$ 28 . ] - £5: R 1163
R$ 63500 v1xa: R$ 635,00
p : - 321,587
- p$ 603,]7 EMBALAGEM + IMPRESSAD + ruﬁimae i
R$ 31,83 X R$ 140643
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Previsan de venda: Previsdo de venda

70 verdas oTAL: 100 vendas
= 16 750 TINEED RS 1200
P R 100D 0 UNIDADES RSl
Y RS 168 Rb 294
1) R$105 Rb 195
06 196 R$ 364
- R$ 221900 NH vs: R$ 3.803,00
INVEST] 339[‘35 %_494,20
S calx s RS 140643 EM CAIXA: RE 3.234,08
R$ 3.234,08 Lucro: R§ 6.542,88

FONTE: As autoras (2021).
CONCLUSAO

A partir dessas consideragoes, acreditamos na consolidagao
desse mercado que veio para ficar e suprir demandas despertadas
durante a pandemia. A valoriza¢ao dos processos lentos e manu-
ais, como a arte ou escrever num caderno, surgiu como uma res-
posta ao desgaste causado pelo excesso de telas e do digital. Além
disso, a introspec¢ao causada pelo isolamento, levou as pesso-
as a desenvolverem um relacionamento mais profundo consigo
mesmas e com o ambiente onde vivem, buscando expressar suas
identidades através de itens de decoragao.
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POSICIONAMENTO DE MARCA NO
RAMO SLOW-FASHIONE ANALISE
DA MARCA LA’S CLOTHING

Victoria Santos Spengler’
Isabelle Lorrana Simongini®
Laura Martins Carvalho Queiroz?

INTRODUCAO

Nao ha uma defini¢ao universalmente aceita de posiciona-
mento (BLANKSON, 2001, p. 3). Kapferer (1992, p. 96) define
posicionamento como a énfase nas caracteristicas distintivas que
fazem uma marca diferente de seus competidores e atraente para
o publico. Pensando nisso, para microempresas essas caracteris-
ticas sdo fundamentais, uma vez que o fator diferencia¢ao precisa
ser evidenciado e a fideliza¢ao de clientes se torna algo decisivo
no crescimento da mesma.

A marca paulista La’s Clothing se posiciona como uma marca
slow fashion e consciente, onde todas as pecas sao de criagdes
autorais e confec¢ao propria. A marca surgiu em abril/2020 du-
rante a pandemia, e hoje conta com mais de 100 mil seguidores
no Instagram. O perfil da marca alcanca altos niveis de intera¢ao
e a comunicagdo ¢ dupla, tanto da marca com seu publico quanto
dos seguidores com a marca. A média de comentarios em cada
publicagao é entre 150 e 200, tendo publica¢des que chegaram
até 466 comentdrios. Esse engajamento demonstra a comunica-
¢ao proxima e de exceléncia e consequentemente uma imagem
positiva da microempresa.

'Aluna do Curso de Relagdes Publicas da UFPR
?Aluna do Curso de RelagGes Publicas da UFPR.
*Aluna do Curso de Relagdes Publicas da UFPR.
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As microempresas sao responsaveis por grande parte da mo-
vimentac¢ao da economia nacional. No entanto, é alto o ntimero
de empresas que nao sobrevivem nem ao primeiro ano de vida.
A comunicac@o é um dos pilares atuais que mais determinam o
bom desempenho do marketing e consequentemente das vendas.
Dentro dos compostos da comunicagao, a identidade da marca
rege como ela sera vista pelo publico (e se sera vista), fazendo
com que ele se identifique e consuma um determinado produto.

POSICIONAMENTO DE MARCA ENQUANTO
ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Uma boa comunica¢ao e marketing de uma marca estd in-
trinsecamente ligado a uma identidade bem definida. O posicio-
namento que ela define e os valores que a pautam, fortalecem
a reputacdo da marca, que pode ser considerada uma extensao
da identidade e da imagem organizacionais. Para Aaker (1996, p.
221), uma identidade e uma posi¢ao de marca bem concebidas e
implementadas trazem uma série de vantagens a organizacao: (a)
orientam e aperfeicoam a estratégia de marca; (b) proporcionam
opg¢oes de expansao da marca; (c) melhoram a memorizagao da
marca; (d) dao significado e concentra¢ao para a organizagao;
(e) geram uma vantagem competitiva; (f) ocupam uma posicao
solida contra a concorréncia; (g) dao propriedade sobre um sim-
bolo de comunicagao; (h) provém eficiéncias em termos de cus-
tos de execugao.

O consumo de bens materiais vai além de suprir necessida-
des, eles definem os individuos na sociedade, além de servir como
forma de expressio e valores. E neste sentido que trabalha Santos
(2013), que defende que bens de consumo possuem um papel tdo
importante na construc¢ao de identidade de seres humanos con-
temporaneos, quanto outros fatores como género, etnia e naciona-
lidade, que outrora foram protagonistas no processo de constru-
¢ao de identidade. Devido as infinitas possibilidades nela contidas,
a sociedade do consumo € a principal estimulante da passagem
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da formagao de identidade do sujeito enquanto sociedade para a
identidade do sujeito enquanto individuo (SANTOS, 2013).
Segundo o autor Fabio Cipriani:

Estamos no meio de uma profunda e marcante mudanga das
relagOes entre empresas e o mercado. Essa mudanca tem como
seu principal elemento a visdo holistica de que, sem a participa-
¢30 e opinido dos clientes e do mercado, sem a influéncia deles
nas empresas e vice-versa, nao hd meios 16 para a sobrevivéncia
de seus negécios. A “Geragao C, [...] é uma das provas de que
os clientes e 0 mercado querem mais do que consumir: querem
participar (CIPRIANT, 2006, p.156-157).

A consolidac¢@o dos principios da La’s Clothing pode ser visto
a partir da descri¢ao da marca no site préprio que possuem: “A
La’s é uma marca slow fashion e consciente que acredita num
mundo melhor! Se vocé chegou até aqui, seja bem vinda! Nossas
pecas sao todas de criagdes autorais e confec¢ao prépria, e dentro
deste processo, procuramos colocar todos os valores que acredi-
tamos, assim, fazemos questao de que todos que estao presentes
na cadeia de produgdo trabalhem em condigdes justas e dignas
de respeito. Além do mais, abolimos dos nossos processos a uti-
lizagao de qualquer plastico e damos prioridades a tecidos mais
naturais que danifiquem menos o meio ambiente em sua produ-
¢ao. Esperamos que goste da marca e do nosso universo”. Pode-
-se observar que a marca deixa claro que se trata de uma slow
fashion, consciente, possui producao prépria, apoiam condigdes
de trabalho justas e respeitosas, finalizando com os principios
ecoldgico das pegas. Além disso, é notdrio o tom de linguagem
intima, a fim de aproximar, a marca quer ser amiga da cliente.

Esses fatores de fixar o diferencial e principios da marca
também sao vistos na rede social Instagram, no perfil da loja é
possivel verificar na descricao: “produgao prépria & consciente.
Roupas criadas do 0 para vocé”. Além disso, a linguagem amiga-
vel reverbera para essa rede social, as legendas das fotos sempre
convidam a cliente a comentar. Como exemplo:
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Para posicionar ainda mais essa aproximagdo com as consu-
midoras, todo més elas enviam um presente para as Clientes do
Meés, e postam na rede. Como exemplo:
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Por fim, a La’s Clothing segue a risca uma paleta de cores,
tanto para identidade visual quanto para confeccao das pecas. A
identidade busca um estilo clean e padronizado, tanto para o site
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como para as redes sociais. Isso possibilita o consumidor associar
rapidamente a identidade visual e ajuda a reforcar os principios

sustentdveis da marca.
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O modelo fast-fashion € circuito curto, ou quick response sys-
tem, que surge no Sentier, bairro de Paris, em meados de 1990,
como resposta da industria a aceleragio da moda. E, portanto,
um modelo recente caracterizado por uma cadeia de criagao, pro-
dugdo e logistica a curto prazo. Trabalha com produgao em larga
escala, porém em quantidade planejada e limitada de produtos,
visando ndo s6 a redugao de perdas de vendas, mas também esti-
mular o consumo com diversificagdao. Além disso, a distribui¢ao
do produto ¢é fragmentada em diversas lojas, isso permite com
que haja poucas pecas de um mesmo modelo e estoque baixo,
proporcionando a sensa¢ao de individualidade no consumidor. A
rapidez tanto de produgao, quanto de entrega, nesse sistema, sao
possiveis devido ao desenvolvimento tecnoldgico de maquinas.

Em outras palavras, esse modelo repete formas e estilos de
roupa em uma produgdo em massa, lancando pequenas cole¢des
e tendéncias a cada semana, fazendo com que o consumidor te-
nha desejo de estar atualizado, isso tudo é intensificado com a
rapidez da informagdo via internet. Esse mercado busca inces-
santemente transmitir e inventar o “novo’, contraditoriamente
eles apenas homogeneizam a moda. Pode-se fazer um paralelo
com a democratizagdo da moda nos anos 90, para Lipovetsky
esse fendmeno esta ligado ao fato de que nao apenas a classe alta
pode se valer das novidades, caracterizando uma nova imposi¢ao
de dindmica de consumo. Isso é exatamente o que o fast-fashion
faz. Geralmente as marcas desse modelo copiam rapidamente os
modelos langados pelas grifes, mesmo sendo com qualidade in-
ferior, ganham o publico pelo preco baixo.

Respondendo aos efeitos pds-modernos de questdes am-
bientais (aquecimento global e a produ¢ao de carbono, o uso dos
recursos naturais, o descarte dos produtos ao final do ciclo de
vida, a distdncia percorrida no transporte dos produtos, o uso
de mao de obra infantil, as condi¢des e os direitos trabalhistas),
a moda, conjuntamente com uma pressao da sociedade, inicia
um movimento de questionamento sobre os impactos do con-
sumo de vestudrio nos tempos atuais. A exploragao laboral, a



insustentabilidade do planeta, a forma antiética de producao, o
consumo compulsivo e desenfreado proposto pelo fast-fashion
sao confrontados pelo slow fashion. O slow fashion surge no in-
tuito de conscientizar sob uma nova forma de consumir moda
contemplando principios éticos e de sustentabilidade, e contra o
trabalho escravo.

Os aspectos do slow fashion sdo relativamente recentes e tra-
zem essa efervescéncia que estd apontando sobre a moda como
expressao social e cultural, propondo a¢des positivas de mu-
danca nas comunidades e desconstruindo os padrdes da moda
vigente, bem como desenvolvendo novas perspectivas sociais.
Busca também reconhecer talentos locais, provocar a criativi-
dade, manifestar a identidade cultural e impulsionar a visao de
desaceleragio, sustentabilidade e inovagio social. E a diretriz
de uma moda mais humanizada, com preocupagdes até entdo
nio pensadas. E uma moda que valoriza o resgate da sabedoria
(consciéncia sustentdvel), da sensibilidade, da cultura e dos tra-
balhos artisticos. (KAULING, 2017, p. 69)

Algumas das criticas ao slow fashion levantam que muitas
vezes os produtos de qualidade possuem precos superiores, tor-
nando este sistema nao alcangavel a toda a populagdo, sendo um
icone de status e ndo uma mudanga, além de muitas empresas
utilizarem da sustentabilidade como marketing. Porém, a La’s
Clothing vem mostrar que é possivel sim produzir roupa cons-
ciente e com preco acessivel, considerando a faixa de preco entre
R$39,90 a R$149,90, e certificar que nao se trata s6 marketing,
rotineiramente mostram para os seguidores de suas redes sociais
o processo de confecgao das pegas, os ateliés e as costureiras.

Vale salientar que ambos modelos de criagdao nao se utilizam
de desfiles como sua principal forma de comunica¢do, como as
grandes marcas tradicionais costumam fazer, sejam elas do mer-
cado de luxo ou ndo. A estratégia utilizada se baseia em seus bene-
ficios, trazendo consigo uma nova visao de mercado, no caso do
slow fashion a consciéncia ambiental e produgao personalizada e
no caso do fast fashion o imediatismo de consumo e baixo preco.
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MICROEMPRESAS

Uma microempresa ¢ caracterizada por ser uma empresa de
pequena dimensao. Seu faturamento anual é reduzido, enquadra-
do em até R$360 mil, segundo a Lei Complementar 123/2006,
art. 3°; e o pagamento de tributos é realizado de forma mais sim-
plificada quando comparado as médias e grandes empresas.

Segundo estudo do Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as
Microempresas - ME e Empresas de Pequeno Porte — EPP), o
Brasil jd tem aproximadamente seis milhdes de microempresas
e empresas de pequeno porte e, por isso, estd no topo da lista de
paises mais empreendedores do mundo. Esse nimero correspon-
de a 97% de todas as empresas existentes no Brasil. Concomitante
a isso, outra pesquisa revela que 27% de todas as novas empresas
fundadas no Brasil acabam fechando as portas no primeiro ano
de vida, sendo um dos grandes motivos a falta de planejamento e
estratégias comunicacionais bem executadas.

A microempresa tem suas particularidades e desafios, pe-
quenas empresas competem, buscando, antes de tudo, assegurar
sua sobrevivéncia (MYTELKA, 1999). Portanto, a construgao de
uma comunicagao assertiva e bem posicionada pode ser a chave
para o sucesso de uma empresa desse porte.

Com a pandemia da covid-19, consequentemente surge uma
crise econdmica, que provocou o fechamento de milhares de pe-
quenos negdcios, mas a0 mesmo tempo, outros milhares foram
abertos. Segundo dados do Servi¢o de Apoio as Micro e Peque-
nas Empresas (Sebrae), em 2020, 626.883 micro e pequenas em-
presas foram abertas no Brasil. O setor de comércio varejista de
artigos de vestudrio e acessdrios representa o segundo setor que
mais abriu microempresa, ficando atrds apenas do setor de ser-
vigos de escritdrio e apoio administrativo. Assim, a La’s Clothing
compde esse cenario de microempresas de vestuario que foram
abertas em meio a pandemia. Crescendo de forma acelerada des-
de sua criagao em 2019, a marca em 2021 ja conta com mais de
100 mil seguidores em sua pagina no instagram. Trabalham mui-



to bem o contetdo, a fotografia das roupas, a linguagem, o perfil
do site e identidade visual da marca, bem como seu branding,
posicionamento e propdsito da marca, visando sempre dialogar
diretamente com o publico- alvo e se fazer proximo a ele.

CONSIDERACOES FINAIS

A estratégia de posicionamento de marca e a¢des alinhadas a
ela se mostram cada vez mais precisas na area da comunicagao e
na constru¢do de uma marca com imagem positiva. Ao término
deste estudo, entende-se microempresas, por terem suas particu-
laridades e desafios proprios, devem cada vez mais investir em
uma comunicag¢ao assertiva, com valores e um posicionamento
de marca que faga sentido e se alinhe com o seu publico-alvo,
beneficiando a marca e gerando uma imagem positiva.

Para reiterar esse argumento foi possivel verificar que o posi-
cionamento de marca faz toda diferenga por meio da analise das
estratégias de comunicacao e identidade da marca La’s Clothing.
Com um objetivo e propésito consolidado, essa marca preenche
todas vantagens de Aaker (1996, p. 221): aperfeicoamento da es-
tratégia de marca, expansao da marca, memorizagao da marca,
significado e concentragao para a organizagao, vantagem compe-
titiva contra a concorréncia, cria¢cao de um simbolo de comuni-
cacao e eficiéncias em termos de custos de execugao. Resultado
disso, é uma marca com alto engajamento nas redes, com uma
rede de clientes fixas e esgotamento de pecas.
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UMA DOCE JORNADA A PEQUENA
EMPRESA: CHOCOLATE CREMOSO
EM GARRAFINHAS

Bruna Louise Salvaro Stenger!
Daiane Maria Cervinski’

INTRODUCAO

O ano de 2020 abalou o mundo todo com o surgimento de
um novo virus, sendo este entdo considerado o maior desafio
do século XXI que permanece ainda descontrolado, em 2021.
A contaminagao rapida, por secregdes respiratdrias, associada a
globalizac¢ao e ao fluxo de pessoas e de logistica, foi crucial para
rapida propagacao a nivel global. No Brasil, o primeiro caso foi
registrado em fevereiro de 2020 e, desde entdo, a necessidade de
adaptac@o inesperada fez com que a forma como nos relaciona-
mos, trabalhamos e vivemos, mudasse.

Nesse cendrio, o mercado financeiro como um todo sofreu
diversas transformagdes na mesma propor¢ao. Os pequenos ne-
gocios, principalmente, sofreram com as defini¢des iniciais de
lockdown, e em muitos casos nao foi possivel se sustentar por
muito tempo. Os servi¢os nao essenciais foram proibidos de fun-
cionar, e mesmo se decidissem descumprir os decretos, nao ha-
via circulag¢do de pessoas, e da mesma forma a empresa nao lu-
crava. Diversos negdcios foram a faléncia, empresas tiveram que
demitir funciondrios e o desemprego chegou a niveis recordes no
Brasil.

'Aluna do Curso de Publicidade e Propaganda, UFPR. E-mail: bruna.stenger99@gmail.com. Sob
orienta¢do do professor Hertz Wendel. E-mail: hertzwendel@gmail.com
*Aluna do Curso de Publicidade e Propaganda, UFPR. E-mail: daiane.cervinski@gmail.com. Sob
orienta¢do do professor Hertz Wendel. E-mail: hertzwendel@gmail.com



Como tentativa de sobrevivéncia a crise, de modo a prever
a adequagao ao que passou a ser chamado de “novo normal’,
muitas pessoas passaram a criar micro negdcios préprios. Em
muitos casos era uma necessidade, e ndo opgao, ja que seus
empregos fixos foram perdidos. Em um contexto em que a po-
pulacgdo e a educagao basica do pais ndao contam com conheci-
mentos amplos sobre economia, a necessidade de uma maior
compreensdao da mesma, junto a conceitos de administracao e
gestao de negocios, se faz crucial.

O principal objetivo deste trabalho foi desenvolver um plano
de negdcios de maneira pratica, com a criagdo de uma empresa
ficticia, para que os principais pilares da gestao de negdcios fos-
sem executados. Quando compreendido como essencial, o tema
pode ser salva¢ao em situagdes de crise, além de se mostrar como
caminho acessivel e rentével para uma popula¢ao desconfiada. O
estudo é relevante a0 promover um senso critico em relagao ao
empreendedorismo e preparar para possiveis situagdes de geren-
ciamento de um pequeno negdcio, seja em meio a uma crise ou
nao. Além disso, desfaz o ideario brasileiro de que empreender é
complicado e inalcangavel.

CONTEXTO MACROECONOMICO NACIONAL

O COVID-19 veio para transformar tudo. Um virus inespe-
rado de rapida propagacdo e de cura desconhecida fez com que
as relagdes interpessoais se transformassem, sendo na esfera pes-
soal ou profissional. Como medidas de distanciamento social, os
diferentes governos do mundo impuseram medidas protetivas de
lockdown, uso de madscaras e fechamento de negécios nao essen-
ciais que afetaram bruscamente os negdcios, mas principalmente
os pequenos. Nao havia dinheiro entrando, nao havia como pagar
funciondrios, nao havia como se manter. E mesmo que a empresa
decidisse descumprir os decretos e abrisse suas portas, seus clien-
tes estavam em casa e nao havia faturamento da mesma maneira.

Nessa situa¢ao, muitas pessoas perderam empregos e tiveram
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a necessidade de se reinventar para sobreviver. Segundo levanta-
mento da Serasa Experian, em 2020 foram abertas 3,3 milhoes
de novas empresas, entre as quais 79% sao de microempreende-
dores individuais (MEIs?). Os nimeros comprovam o empreen-
dedorismo por necessidade e como consequéncia, muitos casos
acabam sem ter a gestdo de negdcios necessdria para o desenvol-
vimento do empreendimento. Aqui se entende a necessidade e
importéancia do estudo deste artigo.

PLANO DE NEGOCIOS

Quando se inicia a abertura de uma empresa do jeito certo,
seja ela pequena ou grande, a chance de prosperar serd muito
maior. Para isso, é fundamental conseguir visualizar como o em-
preendimento ird funcionar, através de um plano de negdcios.

Segundo Salim, Hochman e Ramal (2005), plano de negécios
¢ um documento que contém a caracteriza¢ao do negdcio, sua for-
ma de operar, suas estratégias, seu plano para conquistar uma fatia
do mercado e as proje¢des de despesas, receitas e resultados finan-
ceiros. Em outras palavras, ¢ como se fosse a receita de um bolo,
no nosso caso, de uma pequena empresa de chocolate cremoso em
garrafinhas, cujo plano de negdcios é apresentado a seguir.

DOCE MENU: O QUE SERA CRIADO?

A ideia consiste em comercializar um produto que remeta a
praticidade, de facil consumo. Assim, temos o chocolate cremoso
em garrafinhas: a bebida é preparada a base de chocolate em p6
50% cacau, leite e creme de leite, ambos sem lactose. E vendi-
da em garrafas de 300 ml, pronta para consumo, frio ou quente.
Para consumir quente, basta aquecer o conteddo no microondas
ou no fogao. Caso prefira consumir o chocolate cremoso frio,
basta manté-lo resfriado ou adicionar gelo.

3Profissional autdnomo, com faturamento anual limitado a R$ 81 mil (2021), que ao se cadastrar
como MEI, passa a ter CNPJ, podendo contratar um funciondrio. E necessario verificar quais
atividades se enquadram na categoria de microempreendedor individual.
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INDICACAO DE CONSUMO:
PARA QUEM SERA CRIADO?

Como segmento de atuagdo, definimos dois publico. Um
publico primério composto por pequenas empresas, armazéns,
mercearias e microempresarios que trabalham com cestas de café
da manha, cestas de aniversario e presentes em geral. Aqui, re-
presentado pela seguinte persona: “Thiago, 35 anos, dono de
uma pequena loja de decoragao e presentes personalizados, faz
cestas de café da manha e presentes, com produtos artesanais.
Thiago trabalha apenas com produtos de qualidade e preza pela
fideliza¢ao de seus clientes”.

E um publico secundério, composto por homens e mulheres,
de 20 a 44 anos, intolerantes a lactose ou nao, com rotinas de
trabalho agitadas e que buscam por praticidade. Com foco no
cliente local. Para este publico, definimos a persona: “Rafaela, 26
anos, formada em Administracdao. Desde o inicio da pandemia
trabalha no sistema home office. Além disso, faz cursos online e
estd sempre ocupada. Por isso, se tornou assidua de pedidos de
comida delivery, mas por ser intolerante a lactose, por vezes se
sente limitada as opgdes oferecidas. Gosta de se sentir conforta-
vel e preza pelo seu bem- estar”.

INGREDIENTES E MODO DE PREPARO:
COMO SERA CRIADO?

E preciso definir tudo que se faz necessario para colocar uma
empresa em opera¢ao. Primeiramente, é importante listar quais
insumos serao utilizados, sendo aqui o leite e o creme de leite
sem lactose, o chocolate em pd 50% cacau, o agucar e o amido
de milho para dar consisténcia a receita. Qual a estrutura fisica
necessdria para a produgdo: utensilios como panelas e colheres,
liquidificador para facilitar a mistura dos ingredientes, o fogao
para o cozimento, a geladeira para o armazenamento, além de
produtos de higiene para a manipulagdo e produtos de limpeza,
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fazem parte desse planejamento. Ainda dentro da parte estrutu-
ral, também se faz necessario um celular ou computador como
ferramenta de trabalho para contato e divulgagao com os clientes.

Definidos os ingredientes e “formas” necessarias, é preciso
pensar no produto depois de pronto: embalagem, rétulo infor-
mativo, adesivo de marca, sacolas para transporte. E também os
custos operacionais que permeiam todo o processo de produgao,
sendo eles: custos com energia elétrica, com o consumo de dgua,
com o combustivel de locomogao, com a tarifa de internet e com
o DAS (Documento de Arrecadagdao do Simples Nacional)?, por
ter se tornado um microempreendedor individual - MEL.

Paralelo a isso, deve-se pensar em quem sao os parceiros que
fazem o negdcio caminhar: os fornecedores dos insumos - que
aqui podem ser mercados atacadistas e também os varejistas -
sempre que as ofertas de preco compensarem, e os fornecedores
graficos e de embalagens.

Também listamos as principais atividades desenvolvidas no
dia a dia da empresa. Sdo elas: a prospec¢ao e atendimento - que
consiste na iniciativa de contato e manuten¢dao com os potenciais
clientes; a producao - fabrica¢ao do produto de maneira artesa-
nal; o armazenamento - refrigeracdo e espaco adequado ao pro-
duto; e a distribui¢ao - agendamento de entregas semanais com
veiculo préprio e entregas emergenciais via motoboy terceirizado.

RENDIMENTO: QUANTO DE RECURSOS
PRECISAMOS MOVIMENTAR?

Para se iniciar um negdcio é necessario prever todos os cus-
tos envolvidos, desde a estrutura fisica, custo operacional e es-
toque inicial. Para isso, consideramos a produgao inicial de 250
unidades de chocolate cremoso engarrafado para venda, além de
20 unidades de amostras gratis, para apresentar nosso produto

*O DAS compreende trés tipos de impostos: ICMS (Imposto sobre Operagdes relativas a Circula-
¢do de Mercadorias), INSS (Instituto Nacional do Seguro Social) e ISS (Imposto Sobre Servigos),
cobrado através de um boleto mensal. O valor varia de acordo com o tipo de atividade desenvol-
vida e atualmente varia entre R$ 56,00 e R$ 61,00, tendo como base o salario minimo vigente.

196



aos potenciais clientes no primeiro més de operagao. Além do
investimento em embalagens retornaveis e térmicas, visto que
nosso foco é ter uma cartela de clientes semanal e fixa.

Com isso, chegamos ao valor aproximado de R$ 3.000,00
para que possamos iniciar o primeiro més de atendimento, pro-
dugdo e distribui¢do. Deste montante reservamos cerca de R$
400,00 para uma eventual emergéncia.

Com toda a previsao de contas realizada, conseguimos obter
o custo médio de producao de uma unidade do nosso produ-
to: R$ 4,64 - informacao esta, essencial para estabelecer o valor
de venda e fazer o negdcio ser rentavel financeiramente. A par-
tir disso, estabelecemos nossos valores de venda: R$ 9,90 para
nosso publico formado por outras pequenas empresas, que irao
revender nossos produtos, e R$ 10,90 para o consumidor final.
Consideramos também, trabalhar com valores diferenciados
para quantidades maiores para um mesmo cliente. As entregas
semanais agendadas possuem o valor fixo de R$ 10,00 cada, e as
entregas fora da programacao, sao cobradas conforme o custo do
deslocamento ou da terceiriza¢ao do servico de entrega.

Considerando nossa estrutura fisica e operacional, estimamos
uma meta limite de produ¢ao mensal: mil unidades, ou seja, 250
unidades por semana, até que tenhamos capacidade fisica e hu-
mana para atender mais clientes. Essa visao de até onde podemos
chegar com o que temos, é importante para conduzir os processos
com seguranca e foco, sempre atentos a qualidade do atendimento.

PESQUISA DE MERCADO REALIZADA

Para iniciar o plano de negdcios da empresa foi necessario
uma pesquisa de mercado prévia, para identificar a necessidade
do publico, assim como possiveis oportunidades de negécio.

No Brasil, o mercado de chocolate liquido, seja ele quente ou
frio, tem uma caracteristica em comum em quase todas as marcas
mais conhecidas: ndo sao marcas especificas de chocolate como
bebida, sao marcas de chocolate, que também apostaram em uma
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linha para a bebida tao querida no inverno. Tomamos esse ponto
como uma vantagem competitiva, nossa marca seria 100% vol-
tada para a produgao de chocolate cremoso, que pode ser consu-
mido tanto quente quanto frio, e em um primeiro momento, nao
terfamos outros produtos. A principal concorrente da area seria o
Choco Milk, marca ja consolidada ha anos e lider de mercado no
segmento. No entanto, nossas propor¢oes e publicos-alvo seriam
distintos, o que ndo o coloca como concorrente direto.

Agora direcionamos a pesquisa a algo ainda mais limitado, a
bebida de chocolate sem lactose. O mercado de produtos destina-
dos a intolerantes a lactose ainda é relativamente pequeno, mas
esta em constante crescimento no Brasil. De acordo com uma ma-
téria publicada na UOL em 2019, estima-se que até entao 60% a
70% da populagao apresentava algum nivel de dificuldade de di-
gestao da lactose, problema causado pela deficiéncia da enzima
lactase no corpo, que pode ocorrer em diferentes graus e que tende
a diminuir sua atividade ao decorrer dos anos. Com isso, é muito
provavel que a maioria das pessoas desenvolvam algum grau de
intolerancia ao longo da vida, mesmo que muitos nem saibam.

Foi constatado durante a pesquisa de mercado que a maioria
das bebidas de chocolate sem lactose sao vendidos em p6, além de
ter preco elevado em comparagao a nossa proposta, e esses seriam
nossos principais diferenciais. Junto disso, temos que a oportuni-
dade estd no crescimento constante dos clientes potenciais, ja que
a deficiéncia tende a se desenvolver no corpo conforme a idade.

A relevancia do produto se da pela importancia de disponibi-
lizar itens no mercado geral que possam substituir o original pelo
sem lactose, de maneira saborosa, ja que a restri¢ao acaba por fa-
zer com que a alimentacdo de quem tem intolerancia seja menos
apetitosa, e também de maneira acessivel, pois o custo elevado
dificulta a diversidade nutricional dos intolerantes.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO E MARKETING

Estratégia de comunica¢ao nada mais é do que a maneira pela
qual vamos nos comunicar com nossos clientes, quais canais va-

198



mos utilizar, qual o tom de voz utilizado. Com base na pesquisa
de mercado realizada, e no publico escolhido, definimos nossas
principais estratégias para alcancar visibilidade.

Como nosso foco principal é atender outras empresas, tra-
balharemos fortemente na prospec¢ao via direct do Instagram
e Whatsapp. O relacionamento serda construido principalmente
pelo Instagram, com uma abordagem casual. Entregamos prati-
cidade e queremos passar esta mensagem, com uma linguagem
simples e direta. Quando a empresa possui ponto fisico voltado
ao atendimento, possibilitamos também a prospec¢ao pessoal.

O envio de amostras gratis para empresas que trabalham
com cestas personalizadas e deliverys de presentes comestiveis,
sera utilizado como estratégia de levar nosso produto até o clien-
te, e assim aumentar nossa carteira de clientes, fidelizando-o a
compra semanal. Para atingir o consumidor final, nossa estraté-
gia é alcancar o publico local através da divulgacao em grupos de
facebook de vendas em geral, e também grupos voltados a pesso-
as com intolerancia a lactose. Além disso, contamos com um site
com as principais informagoes sobre o produto e as formas de
contato conosco: whatsapp, telefone e e-mail.

CONSIDERACOES FINAIS

O brasileiro sempre foi visto como um povo criativo e tra-
balhador. Em meio a pandemia do COVID-19 enfrentada desde
2020, muitas pessoas se viram obrigadas a se reinventar, seja por
terem sido demitidas, por ndo conseguirem atuar na drea em que
ja vinham trabalhando ou por simplesmente enxergarem uma
nova oportunidade de negécio. E assim, em meio a necessidade,
muitas micro e pequenas empresas surgiram. Porém, vimos aqui
que tdo importante quanto uma boa ideia, é o planejamento que
deve-se ter para fazer ela dar certo.

Planejar, pesquisar, estruturar, mensurar, analisar, sdo ver-
bos que devem fazer parte do cotidiano do empreendedor, desde
o inicio. Conseguir definir o que é seu produto ou servigo, como
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sera criado e para quem sera criado, além de mensurar o quanto
de recursos € preciso movimentar, s3o passos essenciais para se
desenvolver um plano de negécios.

Descrevemos ao longo deste artigo, um plano de negdcios
desenvolvido para uma empresa ficticia de chocolate cremoso
em garrafinhas. Através da analise do contexto macroeconémico
nacional e de uma breve pesquisa de mercado, foi possivel junta-
mente com o levantamento de custos estruturais e operacionais,
fazer uma projecao financeira do negécio para os seis primeiros
meses de operacao.

Considerando um crescimento gradual e constante semana
a semana, conquistando novos clientes fixos més a més, conclui-
mos em nossa simulacao de vendas que é possivel quadruplicar o
investimento inicial, que foi de R$ 3.000,00, ao final dos seis pri-
meiros meses, considerando também o crescimento dos custos,
que sdo proporcionais ao montante de produgao.

Concretizando essa projegao de resultados, logo, esta peque-
na empresa que surgiu na categoria de MEI, terd que crescer tam-
bém em estrutura, contratar funciondrios e tornar-se uma em-
presa maior, contribuinte de mais impostos ao governo, o que é
um cendrio bem positivo, visto que novos empregos poderao ser
gerados. Mas independente do tamanho da empresa, vimos que
o planejamento sempre sera um grande aliado do empreendedor,
podendo ser alterado e complementado a qualquer momento, de
acordo com o desenvolvimento do negécio.
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BENDITA BELEZA

Paula Ferreira
Domingues da Silva'

INTRODUCAO

Em 2020, ao iniciarem os periodos de isolamento social,
nada que antes era parte comum ao cotidiano fazia mais sentido.
As raizes dos cabelos comecaram a ficar brancas, sem necessitar
de tinta para pinta-las, as unhas ja nao viam esmalte ha meses,
maquiagem se tornou coisa do passado, e o moletom virou roupa
de trabalho, de festa virtual, pijama e uniforme.

Com a vida limitada pelo virus, o fechamento de comércios
ndo essenciais e as mudancas na rotina e na forma de vivermos
levou indmeros negdcios como saldes de beleza a faléncia, e,
mesmo apos a retomada através da flexibilizacao, o consumo se
mostrou nao ser mais o mesmo, nem a clientela, e até mesmo as
necessidades se tornaram outras.

Deste modo, através da compreensao do valor do Marketing
de Relacionamento e de Experiéncia, formulamos uma empresa
com foco nas necessidades e desejos dos clientes, mais especifi-
camente mulheres, desenvolvendo um salao de beleza que atenda
as suas expectativas e alimente sua verdadeira beleza.

MARKETING

Para Las Casas (MANCHON, 2015, p. 17), Marketing seria
a area do conhecimento responsavel por atividades relativas a
relacoes de trocas, direcionadas a satisfacao dos desejos dos con-
sumidores, no objetivo de conquistar propdsitos de empresas ou

'Aluna do Curso de Comunicagio Social - Publicidade e Propaganda, campus Comunicagao/
UFPR. E-mail: paulafdomingues@outlook.com



individuos, estando atento ao ambiente de atuac¢ao e ao impacto
na sociedade. Desta forma, Marketing se mostra mais que uma
ferramenta de vendas, mas também um estudo social (KOTLER
apud MACHON), levando os profissionais a estarem atentos
aos comportamentos dos consumidores, suas necessidades, e o
que lhe é relevante, para que somente assim se possa chegar a
satisfacao do cliente.

Na década de 60, o autor Jerome McCarthy (MANCHON,
2015, p. 17) criou sob o conceito de Marketing a ideia de um
planejamento estratégico que poderia ser solucionado através de
uma férmula aparentemente simples: os 4 P’s, sendo eles: produ-
to, preco, praca e promoc¢ao. Mas seria ainda este o roteiro para
uma boa estratégia de vendas?

MARKETING DE RELACIONAMENTO

Ao criar uma empresa, € necessario ter a sensibilidade de en-
tender que ter um bom produto com excelente custo-beneficio
ndo basta. Para Claro (2007, p. 6), parte da escolha do cliente em
se manter fiel a uma marca ou profissional, vem da forma com
que o relacionamento consumidor-empresa acontece. Como ela
ou ele é tratado, ou as sensagdes que lhe acometem ao consumir
naquele ambiente podem ser decisivos no momento de retornar
a marca ou nao. Desta forma, desenvolver um relacionamento
proximo e consistente se tornou uma busca necessaria e um elo
essencial a permanéncia de clientes.

Para Morgan e Hunt (apud SCUSSEL et al., 2017), Marke-
ting de Relacionamento consistiria em “todas as atividades de
marketing orientadas para o estabelecimento, desenvolvimento e
manutengdo de trocas relacionais bem-sucedidas”. Porém, pode-
riamos visualiza-lo maior que isto. Atualmente, com o acesso faci-
litado a tecnologia e constante avango na qualidade de produtos,
o apreco pelo desenvolvimento de uma relagdo forte com clientes
se tornou um grande diferencial. Claro (2007, p. 16) exemplifica
com uma pesquisa realizada pela Consultoria McKinsey, em que



foi observado que clientes fiéis geravam o dobro de lucro quando
em comparacao a novos clientes, concluindo que a clientela deve
ser tratada como investimentos a serem cuidadosamente admi-
nistrados, afirmando o Marketing de Relacionamento como uma
ferramenta valiosa de resultados efetivos.

Assim, Claro (2007, p.8) traz a tona um novo olhar sobre o
conceito do 4 P’s, tradicional aos estudos do Marketing:

FIGURA 1 - Tabela dos 4P’s do MKT de Relacionamento

Tabela: 4 P's do marketing de relacionamento

Produto A esséncia do que nds oferecemos para nossos clientes

Processos Atividades e sistemas que dio suporte aos produtos e servigos principais

Performance | Oferecendo os produtos assim como prometido

Pessoas A interagdo com nossos colaboradores; como nossos clientes sdo tratados?

FONTE: CLARO (2007, p. 8).

Repaginados segundo ideias baseadas no relacionamento,
segundo a tabela acima, os 4 P’s deixam de ser apenas uma es-
tratégia de vendas, se tornando uma férmula de conquista e fide-
lizagao de clientes. Porém, € possivel ir além deste vinculo, pos-
sibilitando um maior envolvimento do consumidor, o tornando
também parte da marca.

MARKETING DE EXPERIENCIA

Estar presente na mente do consumidor pode ser o grande
desejo da maioria das empresas. Com o surgimento do Marke-
ting 3.0, conceituado por Philip Kotler, a visao sobre o cliente e
a experiéncia com a marca iniciou um processo de transforma-
¢ao, encaminhando empresas a busca por estabelecer uma real
conexao com o consumidor. Desta forma, preferéncias, habitos
e opinides tornaram-se facilitadores, guiando a criagdo de novos
produtos e tendéncias de mercado (MANCHON, 2015, p. 17-
18), levando para o planejamento de marketing questdes sociais



e culturais, essenciais para que estratégias atinjam objetivos e o
publico-alvo de maneira efetiva, gerando nao somente a venda,
mas agregando valor a marca.

No Marketing de Experiéncia, a mente passa a ser apenas um
dos territérios a serem alcangados. Com o share of heart (MAN-
CHON, 2015, p. 26), a conexao através de valores pessoais torna
produtos e servicos desejaveis pelo consumidor, intensificando a
relagdo, gerando afeto e envolvimento sentimental entre marca e
cliente, e, consequentemente, fidelizando e tornando-o “difusor”
da ideologia da empresa. Atender as necessidades do consumidor
e agucar e satisfazer seus desejos constrdi experiéncias de valor e
vinculos emocionais importantes.

MERCADO DA BELEZA X PANDEMIA

Em 2020, com a chegada do Coronavirus ao Brasil, a necessi-
dade de isolamento social e outras restri¢des levou inimeros seto-
res a crise quase que imediata. Comércios de servigos nao-essen-
ciais tiveram de ser fechados por tempo indeterminado, afetando
principalmente, pequenos negdcios e empresas de trabalho 100%
presencial. Um dos mercados mais afetados foi o da Beleza, se-
gundo dados da ABSB (Associagao Brasileira de Saloes de Beleza)
(PORTAL R7, 2020), mais de 375 mil saldes de beleza no pais
foram a faléncia desde o inicio da pandemia, revelando que se-
gundo a pesquisa, cerca de 47% dos profissionais contatados de-
clararam que tiveram muita dificuldade para manter o empreen-
dimento aberto e 5% optaram pelo encerramento das atividades.

NOVAS NECESSIDADES E TENDENCIAS

Com saldes de beleza e clinicas de estética fechados duran-
te parte da pandemia, além das recomendagdes de que o mais
seguro seria que todos permanecessem em casa, consumidores
se depararam com novos habitos de beleza e autocuidado. Sem
o servico de cabeleireiras, manicures, maquiadoras, esteticistas,



entre outras profissionais, o espago para experiéncias caseiras
se abriu, levando clientes a aprenderem elas mesmas a pintar as
unhas, arriscar um corte de cabelo, retocar a raiz, depilar-se, etc.
Mais do que isso, o dia a dia pandémico trouxe novas necessida-
des. Afinal, por que cogitarfamos nos maquiar, depilar, esconder
os fios brancos se o mais longe que irfamos seria o sofa da sala?

Segundo pesquisa feita pelo Google Academy, a pandemia
do coronavirus trouxe mudangas significativas quando relacio-
nadas aos hdabitos das pessoas. Em relagdo a beleza, 52% dos con-
sumidores afirmaram terem feito mudangas na rotina de beleza,
fazendo a maquiagem perder para os cuidados com os cabelos e
com a pele no ranking de prioridades.

FIGURA 2 - Ranking de prioridades na rotina de beleza

Status da beleza em tempos de COVID-19

39% cuidados com o cabelo

cuidados com a pele

37%
- * 13% fazer as unhas
6%

magquiagem

5% usar perfume

FONTE: Google Academy

A pesquisa confirma que o protagonismo, citado como as-
pecto fundamental da autoestima brasileira, segue sendo os
cabelos, crescendo a procura por conteidos sobre temas como
transicao capilar, confirmando que o assunto da beleza nunca foi
tao buscado na internet, chegando a alcancar picos histéricos em
categorias especificas.



FIGURA 3 - Grafico de importancia nas rotinas de
cuidado e beleza
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FONTE: Google Academy

De acordo com os dados do Google, assuntos relacionados
aos cuidados com os cabelos alcangaram niveis elevados dentre
as buscas na plataforma, permanecendo a frente de outros temas
da Beleza.

PLANO DE NEGOCIOS

Em meio a pandemia do coronavirus, surgiu o Bendita Bele-
za. Sob o conceito de ser mais (ou menos) que um salao de bele-
za, mas sim um lugar de autocuidado, relaxamento, sem pressoes
estéticas e julgamentos, criando um espago de autoestima femini-
na. Desta forma, pensado para mulheres reais, o “BB” nasceu fiel
aos novos habitos e atuais necessidades, com consciéncia e posi-
cionamento politico, assim como seu publico: mulheres, jovens
adultas, millennials, abertas a novas vivéncias.

Com foco em cuidados capilares e experiéncias acolhedoras,
o saldo foi formulado para apresentar um ambiente fisico que
expresse afeto e empoderamento, sendo receptivo a todas e a to-
dos os tipos de cabelos, oferecendo diversao e segurancga, com
espago para criangas, para que maes possam frequentar o local



com tranquilidade, com servigo atencioso e humanizado, além
de disposic¢ao de bebidas em um bar acessivel as clientes.

Para que este projeto se concretize da melhor forma, serao
buscadas parcerias com distribuidoras de produtos cosméticos,
para que se obtenha o melhor preco de compra; lojas de equi-
pamentos; fotdgrafas e influencers da regido, para divulgacao e
parcerias em eventos; clinicas de psicologia, no objetivo de ter
descontos para clientes do saldo, valorizando sua satide mental
e escolas profissionalizantes, para que mulheres tenham maior
facilidade em conquistar independéncia financeira.

Unindo recursos financeiros, ferramentas de trabalho e es-
paco fisico, ofereceremos como servicos com uma lista enxuta
e objetiva, cortes de cabelo, coloragdo, tratamento e massagem
capilar, focando no cuidado e relaxamento, evitando produtos
quimicos que modifiquem a satde e estrutura capilar.

Teremos como fonte de renda a prestacao de servicos e ven-
da de produtos cosméticos, garantindo que custos como aluguel,
agua, luz, internet, equipamentos, ferramentas e produtos sejam
pagos e adquiridos. Ainda sobre finangas, com o valor inicial de
R$2000,00 a ser investido na cria¢do da empresa, sera possivel
distribui-lo entre aluguel, contas iniciais e ferramentas, possibili-
tando uma estrutura simples inicialmente, mas suficiente.

CONCLUSOES FINAIS

A chegada da Pandemia gerou transformagoes substanciais
ao mercado da beleza. Da crise a ascensao, os ramos da Beleza,
apesar de afetados de forma heterogénea, hoje caminham para o
crescimento, com novas procuras e diferentes necessidades.

As mudangas no consumo vém gerando buscas diversas no
setor da Beleza, com procura por marcas mais conscientes, espa-
¢os que prezam por higiene e atendimento préximo e humaniza-
do. Mais do que servigos e produtos, o consumidor atual busca
por experiéncias de valor, que facam valer a pena sair de casa e se
deslocar até o lugar de consumo, fazendo com que empresas pre-



cisem atualizar as visdes sobre seus negécios e, principalmente,
sobre seus clientes, tornando-os mais que compradores, também
seres sensiveis e humanos.

Desta forma, a criagdo do Bendita Beleza como um espago
atento as necessidades femininas leva-o para além da empresa.
Cria-se um ambiente seguro para que mulheres se sintam rea-
lizadas nao por estar proximas a padroes, mas sim por serem
elas mesmas.
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SLOW FASHION:
TENDENCIA DE MERCADO
E OPORTUNIDADE
DE NEGOCIOS

Esther Lira'
Leticia Silva’®

INTRODUCAO

A sustentabilidade é um tema que vem ganhando espago na
agenda publica e, sobretudo, no mercado. Dentro desse meio,
o conceito de slow fashion extrapola a traduc@o literal do termo
(“moda lenta”, relacionado ao tempo de producao) e se refere,
também, a uma preocupacao com toda a cadeia de producao de
vestudrio, colocando-se como uma alternativa preocupada em
reduzir os impactos negativos do modelo fast fashion, predomi-
nante no mercado atual (PEREIRA; NOGUEIRA, 2013). Mais
além, o slow fashion também se fortalece como um novo nicho
de mercado focado em pessoas preocupadas com o meio ambien-
te e como um caminho que possibilita a tomada de a¢des sus-
tentdveis de maneira individual. Outro argumento favoravel ao
modelo slow fashion sao as relagdes de trabalho mais justas, que
empoderam artesas e lhes garantem maior reconhecimento (mo-
ral e financeiro) por seu trabalho - além de nao contribuir, como
grandes escandalos de marcas fast fashion, para precariedade das
condi¢oes de trabalho. Além disso, no slow fashion a durabilida-
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de das confecgoes tende a ser maior, ja que os produtos sao feitos
com técnicas e materiais de maior qualidade.

O consumo de moda responsavel e sustentavel é uma ten-
déncia. Assim, a produgao artesanal de roupas e acessorios com
técnicas manuais, como o croché e o trico, pode deixar de ser um
simples hobby para se tornar um negdcio rentavel e promissor.
Nesse sentido, o presente trabalho se dedica a expor reflexoes
sobre o slow fashion, a fim de apontar possibilidades de mercado
para quem deseja empreender nessa area.

O CONCEITO SLOW FASHION

Existem diversos estudos que ja abordaram a nova forma de
consumir moda produzida de maneira mais lenta e artesanal, o slow
fashion, alternativa que contrasta com o modelo atual. Coutinho
e Kauling (2020) analisaram a mudan¢a do modelo fast fashion,
um reflexo da sociedade moderna, para o slow fashion, uma reagao
pos-moderna, e sugeriram que essa transi¢ao paradoxal “é um pro-
cesso permanente e continuo, porém inconstante, imprevisivel e
nao linear”. As autoras argumentam que o slow fashion se alimenta
de conceitos e ideias do fast fashion para propor solugdes aos pro-
blemas gerados por esse modelo de producao rapida. Para elas, o
fast fashion ainda se localiza como o modo de produ¢ao dominan-
te, mas ja existem praticas que visam adapta-lo para reduzir seus
impactos sem romper seus limites de funcionamento.

Nesse sentido, Pereira e Nogueira (2013) buscaram relacio-
nar o modelo slow fashion (nesse caso, de roupa por encomen-
da), uma pratica antiga, com as novas ideias acerca da susten-
tabilidade, pensando no produzir moda de maneira mais justa
e responsavel. As autoras consideraram que a roupa por enco-
menda contribui para a preserva¢ao do meio ambiente, pois ge-
ralmente utiliza matéria-prima natural e produz menos residuos
para descarte, além de ser uma forma de justica social e economi-
ca, uma vez que valoriza o trabalho da costureira e garante que o
consumidor rastreie a producao. Isto ¢, permite que se verifique



se a mao de obra nao é mantida em condi¢des precarias e com
salarios reduzidos para resultar em prego final baixo, como acon-
tece no fast fashion.

Fiorin, Sehnem e Mattei (2018) analisaram as principais ca-
racteristicas de empresas alinhadas ao modelo de produgao slow
fashion. Para esta pesquisa, foram selecionadas e analisadas 5
marcas brasileiras de vestuario slow fashion, uma de cada regiao
do pais. As autoras concluiram que, de modo geral, a preocu-
pacao sustentavel faz parte da produgao desse nicho, seja utili-
zando produtos de qualidade e originalidade, garantindo maior
vida util aos produtos, seja utilizando métodos de tingimento
e estamparia menos agressivos ao meio ambiente. Além disso,
também perceberam que a mao de obra é preferencialmente con-
tratada na regido da empresa. Sendo assim, elas afirmam que o
slow fashion se mostrou como uma alternativa ao modelo atual
de produ¢ao de moda que contribui para o meio ambiente, para
a sociedade e para a economia.

Vieira (2020) buscou compreender a cultura dos sentimentos
e da sustentabilidade na moda, como sao concebidos os produ-
tos com “Aura Estética’, identidade e afeto. Para isso, analisou a
narrativa audiovisual do curta-metragem de uma marca visando
identificar a constru¢ao de poder e valor simbdlico. Além dis-
so, a autora coletou e analisou depoimentos de nove artesas que
produziam as pecas em croché para essa mesma empresa, que
demonstraram uma conexao afetiva com a marca. A autora tam-
bém aponta a possibilidade de tornar o artesanato um produto
de desejo ndo s6 por seu valor simbdlico, mas também por seu
valor estético. Por fim, Vieira também verificou que nao se pode
pensar o artesanato como algo a parte do artesao.

Focando em uma técnica de slow fashion especifica, Oliveira,
Mourao e Castro (2020) abordaram o croché a partir do empo-
deramento feminino e como uma prética que leva qualidade de
vida a quem a pratica. Além disso, também analisaram sua di-
mensao terapéutica e sua presenca na sociedade contemporanea
em tempos de isolamento social devido a pandemia do Covid-19.



As autoras definem o croché como uma atividade criada e imagi-
nada no universo feminino afetivo, funcionando inclusive como
um instrumento contador de histdrias.

Dessa forma, é possivel reconhecer que o slow fashion é uma
pratica sustentavel e de importancia social. Jung e Jin (2016) con-
cordam com essa afirmagao, mas questionam como este modo de
produgdo pode efetivamente gerar lucro. Partindo dessa duvida,
apds uma pesquisa com 221 consumidores dos EUA e através de
cinco dimensdes do modelo slow fashion (exclusividade, auten-
ticidade, localismo, funcionalismo e equidade), identificaram
que entregar um produto exclusivo aumenta seu valor simboli-
co para o cliente, o que contribui positivamente para a criagao
do desejo e intencao de compra. Na mesma pesquisa, os autores
também identificaram que valores simbolicos criados pela slow
fashion sdo o que as diferencia das fast fashion e lhes atribui po-
tencial competitivo, além de também serem determinantes para
a disposi¢ao dos consumidores a pagar pre¢os “premium” por
produtos de produc@o lenta. Ja Gutierrez (2019), apds analisar
uma empresa de luxo com praticas sustentaveis, concluiu que a
sustentabilidade agrega nao sé valor a marca, mas também ao
preco do produto.

Utilizando as mesmas 5 dimensoes do modelo slow fashion,
Sobreira, Silva e Romero (2020) buscaram analisar a rela¢do en-
tre o empoderamento e o consumo de slow fashion.

Apds aplicagao de pesquisa quantitativa, os autores identifi-
caram que quanto mais empoderado o individuo, ou seja, quan-
to mais ele se preocupa com causas ligadas a sustentabilidade,
mais propenso ele esta a consumir slow fashion, o que demonstra
uma influéncia positiva. A pesquisa revelou que o consumo de
slow fashion por parte de pessoas menos empoderadas é mais
influenciado pela exclusividade, enquanto que o de pessoas mais
empoderadas é mais influenciado por autenticidade, localismo,
funcionalismo e equidade, nesta ordem.

CONTEXTO PANDEMICO E OPORTUNIDADES



Além de ganhar espago no mercado de luxo, o slow fashion
também pode oferecer novas oportunidades de renda para pe-
quenos empreendedores e de consumo acessivel para outras clas-
ses. Apesar de muitos produtos produzidos nesse modelo nao
terem um pre¢o muito acessivel a principio, devido a qualidade
e durabilidade das roupas, podem acabar sendo uma alternativa
viavel em relagao a outras formas de consumo.

Durante a pandemia do coronavirus, muitas pessoas perde-
ram seus empregos e pequenos negocios por conta das restri¢oes
causadas pela crise. O Brasil registrou um recorde histérico de
14,4 milhdes de pessoas em busca de emprego no periodo entre
dezembro de 2020 e fevereiro de 2021, segundo o IBGE; mas ao
mesmo tempo, fechou 2020 com o maior nimero de empreende-
dores da histéria. Segundo dados do Portal do Empreendedor, en-
tre marco e dezembro de 2020, os registros de MEI aumentaram
em 13,23%. “A perspectiva de desemprego levou as pessoas para o
empreendedorismo. Nao por vocagao necessariamente, mas pela
necessidade de sobrevivéncia’, observa Hildené Maia, gerente de
Atendimento e Relacionamento do Sebrae no Maranhao, estado
que evoluiu mais que qualquer outro nesse setor em 2020.

O slow fashion abre portas para micro-empreendedores in-
dividuais. Além de ser uma atividade que vem se popularizan-
do, carregada de um propésito que conquista principalmente as
geracdes mais jovens, a tendéncia oferece uma oportunidade de
empreender na area da moda a partir de produgao proépria, den-
tro de casa, usando praticamente somente os recursos responsa-
veis pela confec¢ao da propria peca.

Mais do que um negdcio, as técnicas de tecelagem manuais
podem ser encaradas como um hobby e até como um meio de se
desestressar mantendo a saide mental em tempos de isolamento
social. Além de o empreendedorismo individual ser uma alter-
nativa criativa que é também a tnica escolha de muitas pessoas
para conseguir manter uma renda fixa, especialmente duran-
te esse periodo de crise, pode ser também uma forma de renda



extra. Muitas pessoas tiveram mais tempo livre dentro de casa
durante o isolamento social da pandemia e desenvolveram no-
vas habilidades - e muitas delas podem ser aplicadas de forma a
buscar lucros - como o croché e o tricd, que podem ser usados
para a producao e vendas sob encomenda ou a pronta entrega de
roupas feitas a mao.

As oportunidades de empreender no setor da moda cons-
ciente se conectam as novas demandas de consumo do publico.
Durante a pandemia, por ficarem mais em casa e terem mais con-
tato com seu comportamento de consumo e também por conta
da digitalizacao das discussoes e das formas de consumo terem
proporcionado um alcance maior para o debate da sustentabili-
dade, as pessoas passaram a se preocupar mais com os impactos
de seu consumo. Segundo uma pesquisa da Accenture, em abril
de 2020, 45% dos consumidores disseram que estavam fazendo
escolhas mais sustentdveis ao comprar e provavelmente continu-
ariam fazendo isso; em dezembro de 2020, esse nimero subiu
para 66% dos consumidores.

“Os valores das pessoas estdo cada vez mais se infundindo
em seus habitos de compra, a medida que os consumidores pen-
sam mais em equilibrar o que compram e como gastam seu tem-
po com as questdes globais de sustentabilidade. Isso exige que os
varejistas sejam auténticos e prestem atencao ao que cada comu-
nidade que atendem realmente se preocupa. Ja nao basta que as
marcas falem apenas de responsabilidade, elas precisam adotar
praticas ambientais, sociais e de governanca (ESG), aproveitan-
do a tecnologia para gerar resultados em todas as suas operagdes,
desde a construcao de cadeias de abastecimento mais sustentaveis
até equipar a forga de trabalho para um novo ambiente”, aponta
Jill Standish, diretora-gerente sénior e chefe do grupo da indus-
tria de varejo global da Accenture.

Dessa forma, alternativas de consumo consciente como o slow
fashion atendem uma demanda crescente por agregacao de valo-
res morais aos hébitos de compra, e ajudam a fortalecer a imagem
de uma marca diante de um novo perfil de consumidores que se



relaciona de forma mais preocupada com as marcas que escolhe.
MODA ARTESANAL

Existem diversas técnicas de tecelagem manuais, como o
croché, o trico e o macramé, que podem ser feitas sem investi-
mentos altos, ja que os materiais necessarios para confec¢do sao
simples e baratos. Para a produ¢ao de uma pega de croché, por
exemplo, é necessario apenas uma agulha especifica para a téc-
nica e o fio/linha, escolhido de acordo com o resultado que se
deseja alcangar. Com o avangar do negdcio, pode surgir a ne-
cessidade de materiais extras que podem otimizar o processo de
tecer as pecas, porém eles nao sao essenciais. Além disso, todas
essas técnicas sdo ensinadas gratuitamente em videos e tutoriais
disponibilizados na Internet. Assim, qualquer um que deseje in-
gressar nesse ramo do slow fashion pode aprender a tecer através
desses contetidos online.

Na precificagdo de um produto produzido manualmente, o
que pesa mais é o custo da mao de obra, ja que dependendo da
complexidade da peca o processo de tecelagem pode demorar
semanas. Nesse sentido, pode-se dizer que o maior investimento
necessario para iniciar um negdcio com produtos de qualidade
¢ de tempo.

CONSIDERACOES FINAIS

Novas alternativas de produzir, empreender e consumir se
transformam o tempo todo. O cendrio de crise unido as mudan-
cas no perfil de consumo e aos novos debates que direcionam
mais aten¢ao aos impactos que tudo que fazemos, vestimos e co-
memos, por exemplo, causam no planeta e em outras pessoas,
criam um espac¢o de oportunidades para encontrar uma nova
fonte de renda de forma criativa.

Empreender no setor da moda com o foco em slow fashion
nao apenas tem um baixo custo, mas também demanda habili-
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dades que podem ser aprendidas por conta propria, de dentro de
casa. O acesso a informacao, com diversos sites, paginas nas redes
sociais, perfis no TikTok e canais no YouTube destinados a ensinar
técnicas de “Do It Yourself” (“faca vocé mesmo”) democratizam
esse setor e facilitam a entrada de mais pessoas nesse mercado.

Assim, diante do cendrio exposto anteriormente, é possi-
vel afirmar que o mercado do slow fashion, principalmente com
relacdo a produgdo manual de pegas de vestudrio e acessorios,
se mostra uma oportunidade de negécio rentdvel e de baixo in-
vestimento inicial. Por isso, esse negcio se mostra atrativo para
aqueles que buscam uma nova fonte de renda principal ou extra,
ja que nao é necessario dedicar-se exclusivamente a ele para tor-
né-lo lucrativo. Com a pandemia do novo coronavirus, muitos
brasileiros perderam seus empregos e tiveram que buscar meios
alternativos para se sustentar ou para complementar a renda. Por
fim, vale ressaltar que croché, tric6 e macramé também sao técni-
cas terapéuticas e que podem ajudar tanto mentalmente quanto
economicamente.
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DESFRUTANDO O SABOR DA
TUTTI-FRUTTI: UMESTUDO
DE CASO PARA INSPIRAR A
CRIACAO DE NOVOS NEGOCIOS NO
RAMO DOS PRODUTOS EROTICOS
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INTRODUCAO

Se boa parte dos negdcios brasileiros se viu obrigado a enfren-
tar uma dura retragdo entre os anos de 2020 e 2021, impactados
pelo avanco global da pandemia causada pelo virus da Covid-19,
o mesmo nao foi verdade para o mercado nacional de produtos
erdticos. Segundo pesquisa realizada pelo Portal Mercado Eréti-
co, o numero de empreendedores atuantes nesse ramo triplicou
entre 2019 e 2020 (GRATAOQ, 2021), alimentado pelas restricdes
provocadas a solteiros e casais durante o isolamento social.

Conceito inventado em 1962 por uma mulher, anteriormente
piloto de avido, que buscava formas alternativas de sobrevivéncia
apos o fim da Segunda Guerra Mundial (GOULART, 2021), o sex
shop continua sendo um mercado profundamente dominado por
elas. Ainda de acordo com o levantamento do Portal Mercado
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Erdético, 76,13% das empresarias do ramo sao mulheres (GRA-
TAO, 2021) - e as clientes do género feminino abocanham uma
parcela de 70% das vendas (MS NOTICIAS, 2020). E a diversi-
dade ndo reside apenas no género: ha também um fator geracio-
nal, com o amplo crescimento do publico idoso na tltima década
(MS NOTICIAS, 2020).

Especialmente a partir da pandemia — mas também antes
dela - o aprimoramento das plataformas e tecnologias volta-
das ao e-commerce ¢ apontado como um dos grandes fatores
que tém impulsionado a ascensdo do ramo. Atualmente, 90%
das vendas de produtos erdticos sao realizadas via Internet (MS
NOTICIAS, 2020).

Esse dado, apesar de promissor, revela uma das principais
dificuldades encontradas por esses negdcios: a permanéncia, em
certa medida, do tabu em rela¢ao aos produtos e servigos ofereci-
dos, ja que a Internet, ao contrario da venda presencial, permite
o recebimento “discreto” das mercadorias. Além disso, esse tabu
perpassa a estigmatizacao do prazer, em essencial quando fala-
mos do prazer feminino. Mesmo que sejam as maiores consu-
midoras do ramo, as mulheres ainda enfrentam multiplas cama-
das de preconceito em relagao a busca da satisfacao sexual, bem
como uma realidade de amplo desconhecimento e/ou pouca au-
tonomia sobre o préprio corpo (DEUTSCHE WELLE BRASIL,
2021). De acordo com Stephanie Seitz, diretora do sex shop Intt:

[Os clientes] chegam com muitas dtvidas. Isso acontece porque
as pessoas nao sabem a dimensdo de produtos que existem no
mercado. Mas, principalmente, porque nao conhecem o préprio
corpo. As vezes, um produto ¢ indicado para ser aplicado no cli-
téris e a mulher ndo tem ideia de onde fica... Por isso, a gente
busca participar de feiras para apresentar nossos produtos e
produzir conteiido em nossas redes que deem apoio nesse pro-
cesso de educacao sexual (ROSOLEN, 2020, grifos nossos).

A educagdo por meio das redes sociais também é apontada
por Camila Rio Preto, criadora do sex shop Audace, como item
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fundamental para o aprofundamento das relagoes com os (ou as)
clientes:

O maior desafio é levar a informa¢ao ao consumidor para di-
minuir o preconceito e auxilid-lo na intimidade. S0 muitas as
vantagens do uso dos produtos, mas ainda hd receio em sair da
zona de conforto por parte dos clientes. Logo, é necessario au-
décia para quebrar alguns tabus e compreender melhor o lado
mais “humanizado” dos sexshops, ja que os itens podem trazer
melhoria na autoestima e satide fisica dos usuarios (GOULART,

2021, grifos nossos).

Apés minuciosa analise do cenario descrito acima, os auto-
res do presente artigo empenharam-se durante a participagao
da disciplina de Gestao de Negdcios em Comunicagao, ofertada
em 2021 na Universidade Federal do Parana pelo Prof Dr. Hertz
Wendell de Camargo, na criagao do Tutti-Frutti.

O Tutti é um sexshop virtual que, sob a tagline “Desfrute to-
dos os sabores”, mira a conquista de publicos tao diversos — em
género, idade, sexualidade, estado civil e classe social - quanto a
gama de produtos disponibilizados pela marca — desde os mais
“tradicionais’, oferecidos a precos mais acessiveis, até uma sessao
de “raridades”, que concentra a maior parte do lucro da empresa.

Seguindo a tendéncia do mercado e a inclinagao ao contato
intimo com o publico, a alimentac¢ao de redes sociais e a oferta de
cursos de capacita¢ao para a equipe interna também estao previs-
tas durante a evolugao do Tutti.

Abaixo, compartilhamos nossas pesquisas, planos e proje-
¢oes, buscando inspirar novos empreendedores interessados em
um ramo tao frutifero para o crescimento econdomico no Brasil.

CONTEXTO ECONOMICO: APROFUNDAMENTO

Um levantamento realizado em 2020 pela Abeme (Associa-
¢a0 Brasileira de Empresas do Mercado Erético) e divulgado pelo
portal MercadoErético.org revelou que as vendas no setor erdti-



co cresceram em 4,12% em relagdo a 2019, chegando a quase R$
2 bilhoes em faturamento. Também foi apurado que a maioria
dos clientes sdo mulheres (70%) na faixa de 25 a 34 anos (51,4%).
(EXTRA ONLINE, 2020).

Cientes desse fato, o portal realizou a Nova Pesquisa do Mer-
cado Erdtico em fevereiro de 2021, constatando que o nimero de
empreendedores na area triplicou; grande parte gracas a possibi-
lidade de driblar o isolamento com o comércio eletronico (GRA-
TAO, 2021). Dos 135 entrevistados, majoritariamente mulheres
(76,13%) de 30 a 40 anos (36,9%), metade afirma ter conquista-
do novos clientes; 47% trabalham sem auxilio de funciondrios.
(MERCADO EROTICO, 2021).

Questionados sobre os maiores desafios encontrados na pan-
demia, houve um empate entre remodelar o planejamento anual
e atendimento e venda (31,6% cada). Para 57,9%, a solugao foi
melhorar a presenca na internet e redes sociais. Quanto as mu-
dancas notadas, 47,7% disseram aumento nos interessados nos
produtos, seja para revenda ou uso préprio. Em seguida, empa-
tados, estdo mudanca na faixa etaria e estado civil (MERCADO
EROTICO, 2021).

PLANO DE NEGOCIOS

Considerando as informagdes anteriormente expressas,
montamos um plano de negécio hipotético para o sex shop. O
projeto foi desenvolvido com base no modelo CANVAS, do pes-
quisador e empresario Dr. Alexander Osterwalder. O objetivo do
método é propiciar, de maneira criativa, um modelo de negdcios
simples e organizado, que possa ser colocado rapidamente em
pratica, independentemente do ramo em que a empresa é catego-
rizada (MAIS CONSULTORIA JR, 2020).

A técnica de Osterwalder consiste em preencher 9 quadran-
tes-base para estruturar um plano de negécios. Para o Tutti-Frut-
ti, iniciamos com aquele que sera o oxigénio da empresa: as Par-
cerias-Chave. E fundamental em um negécio poder contar com
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fornecedores comprometidos com qualidade e entrega. E assim
que o resultado final - diga-se, aquele que chega ao cliente - ga-
nha a capacidade de se tornar excepcional.

Como os 3 fundadores deste projeto (e do Tutti) residem na
regiao de Curitiba, a busca priorizou parceiros dessa mesma re-
gido, de modo a economizar na logistica de transporte. A distri-
buidora de produtos erdticos Seu Fetiche foi escolhida para ser
nossa fornecedora de matéria-prima, ja que, quando comparada a
concorreéncia, é aquela que apresenta um dos melhores valores aos
interessados em iniciar suas compras. Com um pedido minimo de
apenas R$ 300,00 ja é possivel se tornar um parceiro da empresa.

Além da distribuidora, a fabrica TK Embalagens também foi
eleita como parceira, focada na compra de caixas que possam ser
enviadas pelos Correios e demais transportadoras. A escolha des-
ta se dd ao fato, novamente, do preco oferecido. Por se tratar do
proprio fabricante das caixas visadas, o valor unitario negociado
foi de cerca de R$ 3,59 a unidade, considerando o tamanho que
comporta a maior parcela dos nossos produtos (25cmx15cm).

Partindo para o préximo quadrante, chegamos as Atividades-
-Chave, que consistem em agdes responsaveis pelo funcionamen-
to da empresa. Em nosso caso, isso serd a revenda de produtos
erdticos em market places, a vitrine digital de nossos produtos.
E, também, anuncios dos produtos em canais sociais, de modo a
manter um ritmo constante de atra¢ao de clientes.

Para que tais agdes possam estar em pratica, fazemos a cone-
x30 com o proximo quadrante, responséavel pelos Recursos-Cha-
ve. Em nosso plano de negécios, delimitamos fluxos de trabalho
organizados (logistica, financeiro e marketing), para que a em-
presa consiga manter sua exceléncia na entrega e na atualizagao
dos canais digitais, agregando valor conforme a credibilidade é
atribuida a marca. Como consequéncia, nao projetamos apenas
a atragao de clientes, mas a sua fidelizac¢ao.

A Proposta de Valor, o quarto quadrante de nosso modelo,
serd o coracio da empresa. E onde o Tutti ird, em maior profun-
didade, se conectar de forma intima com os seus consumidores.



O sex shop Tutti Frutti se pauta na praticidade e confiabilidade,
afinal, vamos buscar oferecer o melhor preco ao nosso cliente, ja
que temos contato direto com fornecedores do atacado nacional
e importadores internacionais. De forma complementar, vamos
considerar a discri¢do como item fundamental da nossa pratica
de negdcios. Todos os produtos serdao embalados de maneira mo-
desta, sem revelar o seu conteudo, evitando qualquer situagao de
constrangimento ao consumidor.

Além disso, seguindo as tendéncias apontadas pelo mercado,
traremos contetidos educativos e curiosos aos clientes em nossas
redes sociais. O objetivo é que, ao quebrar tabus ainda predomi-
nantes na sociedade, o publico possa se informar sobre o seg-
mento, sobre as possibilidades do préprio corpo e, afinal, sobre
todos os “sabores” (indicagdes, variedades, etc) dos produtos ofer-
tados pelo Tutti-Frutti.

Como citado anteriormente, o Relacionamento com Clien-
tes faz parte de nossa Proposta de Valor e é o nosso foco cen-
tral. Queremos cultivar uma relagao de confianga, credibilida-
de e fidelidade com eles. E por isso que, nesse quadrante, nossa
atuagao acontecera de maneira integra, transparente, realista e
informativa, fazendo com que o consumidor nao deixe de tomar
conhecimento a respeito de nenhuma etapa de seu processo de
compra - desde os tamanhos dos produtos até os nossos periodos
de entrega. Considerando a possibilidade de que surjam duavidas
durante essa jornada de compra, o Tutti-Frutti contard, de an-
temao, com dois profissionais de customer succes dedicados aos
multiplos canais da empresa, disponiveis em horarios flexiveis
para prestar esse suporte.

Inclusive, para que nossa estratégia de Relacionamento com
Clientes se sustente, a escolha dos Canais de Comunicagao cor-
retos é primordial. Em nosso sex shop, atuaremos com o market
place Shopee para produtos mais acessiveis, populares e de baixo
valor. A escolha se dd devido a fama consolidada da plataforma
de oferecer produtos com 6timos pregos, além de uma atrativa
taxa para os vendedores: cerca de 12% de comissao sobre o va-



lor do produto. Ja para nossas “raridades”, uma sele¢ao exclusiva
de produtos importados que fogem ao convencional, utilizare-
mos o Mercado Livre, que com uma taxa de comissao variavel
entre 10% a 19%, nos da o poder de escolher se queremos nosso
produto com maior destaque na plataforma conforme a porcen-
tagem cedida por venda. Focados em transmitir mensagens vi-
suais, acessiveis, informativas e de amplo alcance, utilizaremos
também o Instagram como canal social voltado a divulgacao de
conteudos educativos e promocionais. Uma das grandes vanta-
gens oferecidas pela rede em questao é a possibilidade da cria¢ao
de carrosséis (postagens com duas ou mais telas agregadas e se-
quenciais), que tém sido desativada no Facebook e abre espago
para a promogao de publicagdes com bastante profundidade de
informagdo. Além disso, a preferéncia do Instagram por conte-
udos visuais, como fotos e videos dispostos em um feed organi-
zado, conversa de forma plena com a proposta visual, colorida e
plural do Tutti-Frutti.

Entretanto, ndo basta apenas saber como falar e por onde fa-
lar, é preciso saber com quem falar. Para tanto, definimos o nosso
Segmento de Mercado em B2C (Business to Consumer) - vender
direto para o consumidor final.

Caminhando para a finalizacdo de nosso modelo CANVAS,
vamos aos quadrantes de Custos e Receitas. Em nossa Estrutura
de Custos, o sex shop Tutti-Frutti contara com o capital inicial hi-
potético de R$ 1.000,00, de modo que as despesas de matéria-pri-
ma (R$300,00), taxas (R$ 56,00 - MEI), embalagem (R$ 60,00/
més) e midia (o que sobrar) sejam devidamente cobertas. O frete
de nossos produtos sera sempre por conta do cliente. Paralela-
mente, nossa Receita primordial vird do lucro de 170% em cima
dos produtos populares - taxa definida abaixo do mercado (200%)
para gerar mais competitividade com a concorréncia. Como dis-
cutido acima, contamos também com uma linha de “raridades”
que, devido ao seu apelo a exclusividade e ao exdtico/incomum,
serdo ofertadas por uma taxa de 300% sobre o valor do produto.

Exposto nosso plano de negécios, aplicado nos 9 quadrantes



do modelo CANVAS, o grupo efetuou uma projegao de funciona-
mento de 6 meses do sex shop Tutti-Frutti, considerando que em
todos os meses a venda dos produtos seria de 100% (QUADRO 1).

QUADRO 1 - Projecao de funcionamento do Tutti-Frutti

(% em cima de
precode custo)

‘ Despesas Faturamento

Receita | " Foturamento
(% em cima de
prego de custo)
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Receita Despesas Faturamento
(% em cima de
preco de custo)

Receita Faturamento
(% em cimade
preco de custo)

)0,00

Receita Despesas Faturamento
(% em cima de
preco de custo)

Fopulares: R3
2.700,00
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Receita Despesas Faturamento
(% em cima de
| preco de custo)

Fopulares: R$ R% 17.400,00
5.400,00

Raridade: R$
12.000,00

Ao final do periodo, estima-se que o sex shop, que teve ini-
cio com o investimento de R$ 1.000,00, chegara ao saldo de R$
17.400,00. Além disso, é importante notar que, apds esse inter-
valo de tempo, a marca contaria também com funciondrios mais
preparados, cendario possibilitado pelo investimento em capaci-
tagdes e major qualidade de entrega, viabilizada pela contratagao
exponencial de freelancers.

CONSIDERACOES FINAIS

Em crescimento notdvel ano apds ano, o setor de produtos
eréticos tém se firmado como uma aposta segura para o empre-
endedorismo. Ainda que empresarios do mercado tenham rela-
tado dificuldades para readequar seus negdcios ao contexto eco-
nomico da pandemia, adentra-lo em 2021 nos dd a vantagem de
utilizar seus casos para estudo, permitindo uma conexao imedia-
ta com publicos, até entdo, secundarios.

Além disso, a presenca na Internet, mencionada por empre-
sarios como um recurso de adaptagao, é parte da proposta inicial
do Tutti-Frutti. Outras propostas, como a auséncia de emprega-
dos fixos e a busca por cursos de capacitacao interna, estdo ple-
namente de acordo com a realidade praticada no setor de forma
bem-sucedida.

Ainda que o Tutti parta de um cenario de negécios hipotético
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e bastante otimista, toda a sua construcao leva em conta fatores
palpaveis e intencionalmente atuais ao ano de 2021. Dessa forma,
o estudo de caso é capaz de oferecer conhecimentos validos a em-
presarios e empresdrias que desejem adentrar no ramo da venda
(e revenda) de produtos erdticos no Brasil - ou, quem sabe, ofe-
recer fértil inspiracao aqueles e aquelas que desejem movimentar
o seu comércio ainda mais.
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AULAS CRIA: 0 CAMINHO MAIS
CURTO AO MERCADO
PUBLICITARIO

Gabriel Lyra
Gabriel Navarro

INTRODUCAO

Em uma sociedade com cada vez mais competitividade no
mercado de trabalho e escassez de trabalho, a universidade vai
deixando de ser diferencial e se tornando obrigacao. Mas as coi-
sas se tornam um pouco diferentes quando se trata da area de
Publicidade. A primeira diferenca é que para exercer a funcao de
publicitario ndo ¢ exigido o diploma, portanto, a universidade
nao se faz tao necessaria quanto em outras areas, como o Direito,
onde o diploma ¢ indispensavel. Isso abre margem para uma mao
de obra mais técnica, onde o aprendizado pode ter vindo na pra-
tica do dia a dia e de cursos livres que nao dizem respeito a uni-
versidade, principalmente para a area de criagao publicitaria, que
compreende os cargos de direcao de arte e redacao publicitaria.

SO VAI PARA AGENCIA QUEM VAI ALEM
DA UNIVERSIDADE?

Em uma pesquisa rapida no LinkedIn, é possivel observar
um padrao entre funciondrios de grandes agéncias de publicida-
de de Sao Paulo, como Africa, Almap BBDO, WMcCann, Ogil-
vy e Publicis: dezenas de seus funcionarios complementaram os
aprendizados da universidade com cursos livres. A grande maio-
ria recorreu a Miami Ad School, a maior escola de criagao pu-



blicitdria do pais. Com cursos que vao de workshops de criagao
de portfdlio até uma especializa¢ao de 2 anos em dire¢ao de arte
ou redacdo, a escola ndo sé capacita seus alunos como os colo-
ca mais préximos do mercado publicitario, principalmente por
contar com professores que ja trabalham em agéncias e tornam o
conhecimento desse meio mais acessivel aos alunos. No entanto,
o valor ndo € tao acessivel assim. O curso regular de redac¢ao, com
duragdo de 2 anos, tem mensalidades no valor de R$ 1.795,00.
Apesar de oferecerem um conteddo rico e que se converte em
vagas no mercado de trabalho, ainda esbarra em um recorte so-
cial pequeno, dado o valor dos cursos. O alto preco ainda se re-
pete nos seus concorrentes. A Escola Cuca (SP) também conta
com professores profissionais do mercado e cobra R$ 1.895,00
de mensalidade para um curso de cria¢ao de duragao de 5 meses.
Isso se reflete no mercado paulista, que conta apenas com 25% de
profissionais moradores de periferia.

AULAS CRIA

Os cursos académicos de Publicidade e Propaganda ofere-
cem um bom conhecimento em dire¢ao de arte e redagdo, po-
rém, para ser um especialista em criacao, ainda é preciso buscar
cursos por fora. Voltado ao publico que quer se inserir no merca-
do de trabalho, o Aulas Cria traz profissionais do mercado para
ensinarem praticas, referéncias e conteidos que especializam
criativos para se destacarem.

O Aulas Cria surge para preencher a lacuna que o mercado
publicitario exige de estudantes de publicidade, mas que nao tem
renda para pagar um curso de um valor mais alto que um sala-
rio minimo. Com foco total em criacao, as aulas trazem maior
contato com praticas atuais do mercado publicitario, visto que os
professores sdo atuantes na area. O modelo é baseado no das es-
colas de criatividades renomadas e ja citadas, que fazem sucesso
em Sao Paulo, mas pensados para o mercado curitibano.

O publico-alvo sao estudantes de Publicidade e Design, ho-



mens e mulheres, entre 19 e 24 anos, buscando progresso profis-
sional. A escolha se baseia na idade média de ingressos da uni-
versidade e de estagidrios e juniores das agéncias de publicidade.

PLANO DE NEGOCIOS

O plano de negécios do “Aulas Cria” é audacioso e factivel.
Com cursos gravados e uma plataforma escalavel, a proposta de
valor baseia-se na qualidade dos contetidos e na acessibilidade
nos precos. Os dois primeiros cursos livres oferecidos serdo: Re-
dagdo Publicitdria e Direcao de Arte - essas duas habilidades fo-
ram selecionadas por conta da expressiva quantidade de vagas
abertas nesses setores de agéncias de todo o Brasil. O investimen-
to em cada um deles é de R$299,90, cerca de % de um salario
minimo.

O capital inicial para o desenvolvimento do projeto é de
R$3.000. A divisao do or¢amento sera:

« R$1.000 para o desenvolvimento da plataforma digital

« R$500 para a contratagdo da plataforma de aulas online
MATHEUS SOLUCOES

« R$750 para a contratagdo de 3h/aula de um Diretor de
Arte

« R$750 para a contratagao de 3h/aula de um Redator Pu-
blicitario

Com a plataforma funcional e a prospec¢ao de novos alunos
realizada exclusivamente pelos socios Gabriel Lyra e Gabriel Na-
varro, estimamos cobrir os custos iniciais no periodo de 1 més
apos o lancamento.
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JULHO

Investimenta:

manutencio mensal de site

plataforma EAD

Retorne:

Previsio de 20i

Lucro

FIGURA 1 - margem de faturamento nos primeiros 2 meses
FONTE: os autores (2021).

CONCLUSAO

A partir das consideragdes expostas previamente, nota-se que
o “Aulas Cria” é um negdcio rentavel e com grande potencial de
inovagao e escalabilidade. Além de uma EdTech, a plataforma de
cursos visa resolver problemas reais do mercado de comunicagao
e contribuir para o aumento de mao de obra qualificada, gracas
a sua linguagem simples e valores acessiveis. Dessa maneira, o
“Aulas Cria” faz parte de um mercado aquecido e, futuramente,
com a amplia¢@o de capital e a captacao de investidores, podem
ser incorporadas novas expertises ao portfélio e, também, ha a
possibilidade de explorar a internacionaliza¢ao do produto para
paises onde a comunicagdo ¢ um setor relevante.
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PLANO DE NEGOCIOS PARA A
LEVEECO - ECOBAGS
PERSONALIZADAS

Lucas Alves Moreira’
INTRODUCAO

As discussoes sobre consumo consciente e praticas sustenta-
veis vém se tornando cada vez mais necessarias, afinal, o modelo
de consumo desenfreado que domina a contemporaneidade im-
pacta diretamente o meio ambiente e o clima. Diversas evidén-
cias cientificas comprovam as mudangas climaticas e a elevagao
da temperatura no planeta nos tltimos anos, o que passou a ser
chamado de “efeito estufa” Esse problema mundial esta ligado
intimamente a forma de produ¢do e consumo que ultrapassa a
capacidade dos recursos naturais e coloca o planeta em risco.

Quando falamos em consumo desenfreado, polui¢ao e mu-
dangas climaticas, devemos considerar o consumo de pldstico
e seu baixo indice de reciclagem como um dos grandes vildes.
De acordo com uma pesquisa realizada pela Science Advances
(2017)%, o mundo produziu 8,9 bilhdes de toneladas de plastico
desde 1950. Também de acordo com a mesma pesquisa, o Brasil
¢ 0 4° maior gerador de residuos plasticos do mundo.

Para além das discussoes, a ado¢ao de praticas sustentaveis
no dia a dia, tanto por parte de pessoas quanto de organizagdes é
urgente para reverter esse cendrio. De acordo com Rachel Bider-
man Furriela (2001):

'"Estudante de Graduagio 8°. semestre do Curso de Relagdes Publicas da UFPR, e-mail: lucasla-
moreira@gmail.com
*Para conferir a matéria na integra, acessar https://revistapesquisa.fapesp.br/planeta-plastico/



Entende-se por comsunn sustentive] o consama de bens ¢ ser-
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did ¢ forma gue garanta o abendimente das oecessidades das
prosentes geracdes, sem compronieter o stendiments das neces-
sidades das tuturas geracocs. (PORTILHO, 2045, p1)

Pensando nisso, surgiu a ideia de criar uma empresa de saco-
las e bolsas ecologicas {ecobags), reutiliziveis ¢ produzidas com
materiais bicdegradaveis, como forma de reduzic o consumo das
sacolas plasticas. O produto é voltado para pessoas que valorizama
suslentabilidade e buscarm maneiras de ajudar a reduzir o impacto
ambiental, substituindo o uso de sacolas plasticas no dia a dia.

ANALISE DO MACROAMBIENTE

Para o melhor estudo do negocio ¢ andlise do macroambien-
e em gue a Levelco estd inserida, fol utilizada para andlise a
matriz SWOT. Traduzida para o portugués como “FOFA" (CAS-
SAROTO, 2019), a SWOT trata-se de uma ferramenta adminis-
trativa ubilizada para plancjamento estratégico ¢ analise de micro
ou macroambiented. Suas siglas significam Strengths (Forgas),
Weaknesses ( Fragquezas), Opportunities (Oportunidades) ¢ Thre-
ats { Ameacay), respectivamente,

Aanalise SWOT foi utilizada para listar ¢ compreender me-
Thor as caracteristicas da LeveEco, bem como do ambiente em
que ela estara inscrida, lsso permite uma melhor compreensio
de guats pontos merecem mais atencao ¢ como podemaos atilizar
melhor algumas oportunidades encontradas no mercado,

Ma imagem a seguir, os resultados obtidos atraves de pesqui-
sas e aplicados na matriz SWOT.
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Fonte: elaborado pelo autor (2021).
PESQUISA DE MERCADO

Os brasileiros tém buscado cada vez mais produtos sustenta-
veis e que gerem menor impacto ambiental. Isso provavelmente
vem da preocupagdo pelas consequéncias do modo de consumo
e da vontade de modificar hébitos prejudiciais ao meio ambiente.
De acordo com um levantamento feito pelo Mercado Livre na
América Latina, divulgado pela Revista Valor (2021)°, houve uma
alta de 112% no numero de compradores de produtos sustenta-
veis no pais.

Apds uma pesquisa por empresas que vendem o mesmo tipo
de produto, foram encontradas poucas lojas fisicas destinadas a
isso, mas, por outro lado, um niimero expressivo de lojas virtu-
ais que vendem produtos parecidos. Também foram encontradas
marcas grandes e conhecidas que vendem esse tipo de produto,
mas com agregacao de valores diferentes e em um pre¢o muito
elevado. Essas empresas nao foram consideradas concorréncia,

*Para acessar a matéria completa, acessar https://valorinveste.globo.com/mercados/brasil-e-poli-
tica/noticia/2021/07/17/brasileiro-compra-mais-produtos-sustentveis.ghtml
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visto que o publico dessas marcas nao é o mesmo em que a nossa
empresa se destina.

Dessa forma, as pesquisas realizadas e os nimeros encontra-
dos indicam que, além da alta no interesse pela causa e por esse
tipo de item, ha espag¢o no mercado para a introdugao e aceitagao
da LeveEco. Vale destacar também, que o modelo de venda (vir-
tual e para todo o Brasil) permite uma maior cobertura territorial
e abrangéncia do publico.

PLANO DE NEGOCIOS: A LEVEECO

A LeveEco é fruto da ideia de empreender de maneira susten-
tavel e para pessoas que buscam por mais sustentabilidade no dia
a dia. A ideia principal é confeccionar ecobags (sacolas e bolsas
de tecido 100% algodao) para substituir as convencionais sacolas
plasticas utilizadas para compras em mercados, feiras e transpor-
te de utensilios do dia a dia.

As ecobags ja sao facilmente encontradas por ai, sejam em
grandes redes de mercados, brindes em eventos ou substituida
por sacolas convencionais por algumas marcas relacionadas ao
consumo sustentavel. Ainda assim, sdo poucas as pessoas que se
adaptaram a elas como uma alternativa benéfica ao meio am-
biente e como utilitario do dia a dia.

Por mais que esse modelo de produto ja seja encontrado a
venda por um baixo custo em grandes redes de mercado, como
Walmart, Assai Atacadista ou disponibilizadas em eventos, como
congressos e festivais, a ideia é oferecer um produtor de melhor
qualidade, com maior durabilidade e estampas variadas, pré-de-
finidas, que tornam o produto personalizado.

Além disso, a LeveEco busca confeccionar pegas que sirvam
também como utilitarios, substituindo o papel das bolsas tradicio-
nais, que também vém de um comércio de grande impacto am-
biental. Pensando nisso, serdo disponibilizados desde modelos
mais simples a modelos mais elaborados, em 3 op¢des de tamanho.

Para visualizar melhor o plano de negécio, foi confeccionado



um modelo Canvas, criado por Alexander Osterwalder (2010). O
modelo Canvas foi elaborado em seu esquema original, composto
pelas seguintes dimensdes: parcerias principais, atividades princi-
pais, recursos principais, relacionamentos com o cliente, segmen-
to de clientes, canais, estrutura de custo e fontes de receitas.

COMO?

O QUE?

PARA QUEM?

Parcerias

Atividades
Principais

= confecgdo de
sacolas e bolsas

Principais
fornecedor de
tecido
lojas de tinta

Relacionamento Canais
com Clientes

= WhatsApp
» Instagram

= Instagram
= lojavirtual
= newsletter

« aslamparia
= fotografia
« divulgagdo

pequenas marcas
de produtos
relaclonados

Segmento

Recursos de Clientes

Principals
equipamentos prorpios;
* maode obra (costura e -
eslamparia)
trabalho de criagao

Proposta
de Valor

Fonte: elaborado pelo autor (2021)
CUSTO E RECEITA

A LeveEco possui um aporte inicial de R$2.000 (dois mil re-
ais), que sera usado para compra de equipamentos e custeio dos
materiais e servigos essenciais para a produ¢ao da primeira re-
messa de pecas (50 pecas).

A tabela a seguir elenca os itens e insumos necessarios para o
inicio da produgao das ecobags e os seus respectivos custos.
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Item Preco (R$)
Rolo de tecido 130,00
Tinta 60,00
Loja virtual 350,00
Embalagens de papelao 100,00
Tela de serigrafia 600,00
Produtos de limpeza 40,00
Instrumentos extra 100,00
Madquina de costura usada 550,00
Energia 40,00
Agua 30,00
TOTAL 2,000

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

Levando em considera¢do que o preco médio do produto
sera de R$60,00, a receita esperada com a produ¢ao do primei-
ro més é de R$3000,00, suficientes para cobrir o valor do aporte
inicial e compra de mais matéria prima para as préximas produ-
¢oes. Apds isso, espera-se um aumento progressivo de 10% ao
meés no valor da receita nos seis primeiros meses.

DIVULGAQAO E VENDAS

A divulgac¢ao do produto sera feita inicialmente no Instagram,
de forma organica, por meio das fotografias feitas com celular
proprio. Este canal serd utilizado também para relacionamento
com o publico. As vendas serao realizadas por meio da loja virtu-
al, na qual sera contratado o servigo de criagdo e manutencao da
plataforma. Os produtos poderao ser vendidos e entregues para
todas as regides do pais, visto que o item ¢ leve e permite um bai-
xo custo de frete, que também serd pago pelo cliente.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para reduzir o impacto negativo ao meio ambiente e ao cli-
ma no planeta, as formas de produgdo e consumo com que es-
tamos acostumados devem ser repensadas e reformuladas. Uma
das possibilidades de contribuir para isso, é através da redugao
do consumo de embalagens e sacolas plasticas e da substitui¢ao
desses itens por alternativas sustentaveis. Pensando nisso, surgiu
a LeveEco, uma empresa de ecobags produzidas com material
biodegradavel destinadas a pessoas que também buscam formas
de contribuir com a redu¢dao do impacto ambiental através de
praticas do dia a dia.

A realizagdo de uma pesquisa de mercado e uma analise ma-
croambiental serviram de base para uma melhor compreensao
de onde a empresa estd inserida e como ela pode dar os primei-
ros passos para se colocar no mercado. Como o aporte inicial da
empresa é baixo e o produto ainda ndo apresenta uma grande
adesdo, a receita a curto prazo deve servir apenas para cobrir os
custos e renovar o estoque de matéria prima.

Com os dados obtidos nas pesquisas e com a melhor visu-
alizacao do plano de negdcio, compreende-se que a LeveEco
tem as possibilidades para comecar sua atividade e conseguir ao
longo dos seis primeiros meses de atuagao uma boa visibilida-
de e um retorno financeiro significativo. Para isso, vale ressaltar
também a importancia de uma boa divulga¢ao tanto do produto
como da causa.

N
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POLIS: A IMPLEMENTACAO DO
AUDIOVISUAL NO MERCADO
BRASILEIRO

Catarina Franceira’
Julio Chimentao?

INTRODUCAO

Com o crescimento das redes sociais, a presenca digital se
torna o cartao de visita de praticamente qualquer empresa que
queira se destacar em seu segmento. O marketing digital, por sua
vez, responsavel por planejar estrategicamente as agdes de comu-
nicagdo necessarias nas midias online, direciona seus objetivos a
uma comunica¢ao sem ruidos entre marca e cliente. Dessa for-
ma, estabelece um relacionamento com base em credibilidade,
posicionamento e imagem, além de imergir a empresa nas refe-
réncias e semanticas da rede mundial de computadores.

A interagao é o que move este mercado, impulsionada princi-
palmente pelo viés dos sentidos, principios e valores. Dependen-
do do publico a ser atingido e do produto/servico a ser vendido,
o consumo pode ser estimulado por uma comunicagao centrada
no lado racional ou emocional. O primeiro é atingido ao passo
que a publicidade passa uma confianga e comprometimento so-
bre a marca e o produto/servico, apresentando dados estatisticos,
revisitando crengas do consumidor e dispondo informagdes pra-
ticas sobre o porqué consumir. Ja o emocional é despertado por
conteidos nao necessariamente verbais, imagens ou sons que
provocam sentimentos, nostalgia, familiaridade, reciprocidade,

'Aluna de graduagio em Publicidade e Propaganda da UFPR. E-mail: franceira@ufpr.br
*Aluno de graduagdo em Publicidade e Propaganda da UFPR. E-mail: julio.chimentao@ufpr.br
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afeicdo, fantasias e identificagdo. Uma das maneiras de compelir
a adesdo a uma marca é por meio de videos, por estimularem
os sentidos, em geral visual e auditivo - mas que pode gerar um
imaginario para o olfato e tato —, de quem os assiste.

O audiovisual cresce cada vez mais no Brasil e no mundo, as-
sim como a sua demanda de producao. Esse processo ja se mos-
trava em crescimento no final de 2019. Contudo, durante 2020
e 2021, com a pandemia Covid-19, se acentuou de forma muito
mais rapida do que era de ser esperado. Com grande parte da
populagdao em lockdowns, as marcas intensificaram suas presen-
¢as nas redes como um meio de alcancar seus clientes em suas
proprias casas. Segundo pesquisa da Cisco, em 2020 o contetido
audiovisual representou 82% de todo o trafego da internet, o que
reflete em outro fator estatistico: a preferéncia por assistir um
conteudo em video a ler um texto online é 80% dos usudrios.
Outro dado relevante é que, segundo a pesquisa realizada pela
Simply Measured, conteudos em video podem gerar até 1.200%
mais compartilhamento do que outras midias.

Ha4 uma tendéncia de as redes sociais convergirem para o
video, um exemplo é a alta aderéncia ao Youtube, Kwai e Tik
Tok, este ultimo atingiu a marca de 1 bilhao de usuarios mensais
ativos no mundo em setembro de 2021. J& os aplicativos mais
consolidados como Facebook e Instagram, do conglomerado de
tecnologia e midia Meta Platforms, ja se posicionaram como fer-
ramentas para audiovisual, sobretudo o Instagram. Em junho de
2021, o CEO Adam Mosseri se manifestou em suas redes quanto
as mudancas na plataforma como uma maneira de competitivi-
dade com outros aplicativos, reforcando que o Instagram é uma
plataforma de entretenimento em video e ndo de fotos quadradas
como foi inicialmente idealizado.

A escolha pelo desenvolvimento de uma empresa de audio-
visual se dd em um cendrio de emergéncia de novas plataformas
e de renovacao de outras. Pdlis, a empresa elaborada, possui o
objetivo de vender marketing de contetido para branding e des-
taque voltado para influencers, micro e médias empresas por um
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valor acessivel.
AS PRINCIPAIS TEORIAS DA ADMINISTRAQAO

A Teoria Geral da Administragao (TGA) segue diversos prin-
cipios para sua aplica¢cao. Um dos passos iniciais € a andlise do
macroambiente em que serd inserido o negécio, o reconheci-
mento de tendéncia e necessidades ainda nio satisfeitas, ou que
surgiram diante de uma nova demanda. Desta forma, sera pos-
sivel identificar as oportunidades, ameagas e riscos antes de efe-
tivamente realizar o investimento. O macroambiente é constitu-
ido por aspectos politicos, culturais, tecnoldgicos, econémicos,
geograficos-naturais e demograficos. No caso de investimento
em uma produtora de video, foi levantado que ha oportunida-
des para desenvolvimento e ascensao de uma nova empresa no
Brasil, especificamente em Curitiba (PR), diante da exigéncia e
concorréncia quanto a presenca das marcas no meio virtual.

Outra analise primordial é quanto ao microambiente, que
possui influéncia direta nos negécios. E preciso reconhecer quem
sao esses atores, e estruturar uma cadeia de valor, desta forma sera
possivel identificar forgas e fraquezas da empresa. Em geral, estao
relacionados com negociagdes diretas com as posi¢oes de fornece-
dor, intermedidrios de marketing, clientes, organizac¢ao e prever
e conter uma possivel ameaca de entrada de novos concorrentes.

O processo administrativo € composto por quatro partes: a
definicao de objetivos, acdes e subsidios necessarios, realizada
no planejamento; a divisao de trabalho, recursos e responsabili-
dades em relagdo a uma métrica, durante o processo de organiza-
¢a0; o direcionamento das agao e efetivo uso dos recursos como
medida de execug¢ao dos objetivos; e o controle e verificagao do
que esta sendo feito. A administra¢ao passou por diversas abor-
dagens que foram teorizadas em relagdo a caréncia de uma orga-
nizagao e gestao que a época solicitava.

A Teoria da Administra¢ao Cientifica foi dirigida pelos prin-
cipios de equilibrio entre salarios altos e baixos custos, a produ-
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tividade e racionaliza¢ao do trabalho operacional comecam a ser
pensadas como necessdrias para uma boa administrac¢ao. Ideali-
zada por Frederick Taylor no contexto da expansao da produgao
norte-americana como uma poténcia, essa teoria ficou conhecida
como Taylorismo. Ha criticas sobre seus limites criativos e de apli-
cagdo, além da visdao do homem como uma mera engrenagem,
sem levar em conta o lado social. Enquanto a anterior via com
énfase as tarefas, a Teoria Classica da Administracao exaltava a
estrutura e maxima eficiéncia. Pensada por Henri Fayol, a teoria
é considerada inversa a Administra¢ao Cientifica por considerar
a relacao entre todos os setores, saindo da organizagao para cada
departamento. Contudo, as criticas circulam ainda entre os fato-
res de persisténcia da visao mecanicista e racionalidade exagerada.
Ja o Fordismo, uma das teorias mais conhecidas, leva em con-
ta a produ¢ao em massa diante de uma linha de producao, aplica-
da principalmente na industria de automdveis. Desenvolvida por
Henry Ford, foi idealizada para reduzir os custos de produgao,
tornando os produtos mais acessiveis. A teoria também propi-
ciou a ideia de jornada de trabalho, especializagao do trabalha-
dor e a padronizac¢ao de pecas e componentes, tornando a produ-
¢30 muito mais rapida do que com outros modelos. O fordismo
segue trés principios bdsicos: o principio de intensificagao, que
procura reduzir o tempo para fabricacao para rapidamente repor
o produto no mercado; principio da economicidade, que consis-
te na transformacgao de matéria-prima em produto, recebendo o
lucro antes de pagar os salarios e os custos da matéria-prima; e
o principio de produtividade que diz a respeito da ligacao entre
a especializacdo e linha de montagem e a elevagdo da produgao.
A Teoria da Burocracia, idealizada por Max Weber, também
possui énfase na estrutura, levando em consideragao que sao as
leis e normas que formam a organiza¢gdo moderna. Dentre os be-
neficios estd a redugdo de desentendimentos e conflitos entre os
individuos, diante da clareza de interpretacao, racionalidade dos
objetivos e rapidez na tomada de decisdes. Todavia, é vista como
um empecilho pois hd um apego aos protocolos e procedimen-
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tos, resisténcia a alteragdes, um excesso de formalismo e falta de
variedade de solugoes para diferentes situagdes.

Apés a introdugao das teorias da administra¢ao pelos pensa-
dores citados, hd ainda a Escola Humanista, que possui o foco nas
relagoes humanas, na pesquisa da busca dos estimulos e motiva-
¢oes dos operarios; Escola Sistémica, em que as organizac¢des sao
vistas como parte de um todo, um sistema; Escola Contingencial,
que destaca a relatividade; e as Novas Abordagens, que levam em
conta o empreendedorismo, teorias de inovagao e novas tecno-
logias. Diante de novas situa¢des administrativas, as teorias se
desenvolvem de forma a adaptar-se a mudangas, procurando a
melhora da efetividade, agilidade e confiabilidade.

PLANO DE NEGOCIOS

A P4lis foi criada com o intuito de ser extremamente enxuta
em seu comego. Com os dois sécios inicialmente abrindo MEI
cada um e se utilizando da marca de forma compartilhada, as-
sim, evitando os custos e burocracias adicionais que o regime de
microempresa proporciona. Além disso, serd utilizado o préprio
equipamento de audiovisual para gravar cada produgao, evitan-
do aluguéis caros e cobrando uma taxa de manuten¢ao em cada
equipamento, possibilitando, no futuro, sua atualizagao. Pensan-
do assim, conseguimos ofertar um servi¢o de “pacote” ou “assi-
natura” de videos de contetdo para IGTV, Youtube ou TikTok
com o menor custo possivel ao cliente, uma vez que aliamos os
baixos custos de manutenc¢ao, com o equipamento préprio, e,
principalmente, um bom e padronizado planejamento de pro-
dugdo, com etapas bem definidas e focada na gravacao durante
apenas uma didria.

Com foco na venda de um pacote de contetido simples de
8 videos para IGTV, Youtube ou TikTok por aproximadamen-
te R$1.600,00 cada, nés definimos uma organizacao de planeja-
mento que segue o seguinte modelo: Pesquisa e roteiro (6hs) >
Pré-producao (3hs) > Gravacao (até 8 hs) > Edi¢ao (10hs). To-
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talizando 27 horas para cada produgao, a produtora tem capaci-
dade de produzir até 10 pacotes de video por més, considerando
um regime de trabalho de até 7 horas por dia. Portanto a empresa
teria o potencial de atingir até R$16.000,00 por més se produzisse
apenas videos de pacote

Para entender melhor o desenrolar dessa empresa, segue um
Canva Modelo de negdcios, que explicita melhor o seu contexto:

FIGURA 1- Canva modelo de negdcios 2021 - Pélis

ATIVIDADES
CHAVE
PARCERIAS » Entregas parcials RELACIONAMENTO
CHAVE
= Cantato ¢ dicas de OFERTA DE « \Whatsapp
* Compositor de Dutros servicos VALOR ferramenta de review SECGMENTO DE
Sirasn _ _ CLIENTES
» Caolsta do briefing 8 = Atendimento
« Alugusl de praposta persenalizada acessivel = Setor de servicos
Shainttadid * Valorde = Micro & pequenas
= Marketing digital marcaiBranding CANAIS armpresas
|para indicagdes) RECHUAR‘?OS I PR « Iofierciadies
= Freelancers para E 2 de termipo Instagram
apolo o
e * Proposta personalizada *=% Ayt Plaris
* Eguipamento propria - o St

= Bancode = Contabilidade e docs
ESTRUTURA termplates FONTES DE

DE CUSTOS * Custos de produgia RECEITA
= Imposto ME|

= Videos e pacotes

FONTE: Compila¢do dos autores.

Em parcerias chave seria necessario o contato com um com-
positor de soundesign, o que possibilitaria a oferta de planos e
pacote de maior valor agregado, além disso, é essencial possuir
uma boa relacdo com uma empresa de aluguel de equipamento
audiovisual caso o aluguel seja necessario.

Para a oferta de valor, foi elaborado um Canva proposta de
valor, que pode melhor resumir o projeto:

Tarefas do cliente: aumentar o fluxo de clientes; relembrar seu
produto; gerar percep¢ao de marca; aumentar sua autoridade
nas redes sociais.



Dores: Pouco tempo para produzir o préprio contetido; altos
precos de produtoras consolidadas; desconhecimento do merca-
do; nao entender video como gerador de valor.

Ganhos: Atendimento personalizado e agil; custo baixo de produ-
¢a0; contetdo direcionado; personaliza¢ao completa do produto.

Produtos: “assinatura” de contetido para midias; videos de con-
tetido; videos de produto; videos institucionais.

Criadores de ganhos: Producao revisada por etapas; entrega de
conteudo suficiente para mais de 2 meses (“assinatura”); produ-
¢ao agil.

Com isso podemos ver que nosso principal valor de servigo
¢ a economia e o servico agil em comparagdo a outros produto-
res. Em nossa pequena estrutura de custos fixos sdo esperados
basicamente 6 tipos de saida: ISS (este que é variavel representa
5% do valor de cada produgao); Banco de imagens com o valor
de R$170,00 para facilitar e agilizar a edi¢ao; custos de transpor-
te basico R$300,00; Softwares de edi¢ao da Adobe, no valor de
R$224,00; Luz e internet R$200,00; e o Imposto MEI para ambos
os s6cios R$120,00.

Ja o faturamento esperado para os primeiros meses deve ini-
ciar-se pequeno e com poucos clientes, mas aumentar progres-
sivamente, uma vez que a venda de pacotes e “assinatura” possi-
bilita uma recorréncia de clientes antigos, ja que o investimento
em redes sociais é continuo e sempre demanda mais. Pensando
nisso, a ideia é conseguir 1 cliente por més possibilitando a se-
guinte l6gica de recorréncia a cada dois meses (periodo do paco-
te): 1° més > 1 cliente > R$1.600,00 de faturamento; 2° més > 1
cliente > R$1.600,00; 3° més > 2 clientes (1 novo e 1 recorrente)
> R$3.200,00; 4° més > R$3.200,00; 5° més > 3 clientes (1 novo e
2 recorrentes) > R$4.800,00; 6° més > 3 clientes > R$4.800,00; 7°
més > 4 clientes > R$6.400,00. Seguindo essa l6gica a produtora



podera crescer aos poucos, focando em poucos clientes, porém
clientes recorrentes garantindo em 1 ano até R$11.000,00 de fatu-
ramento mensal, sendo até R$10.000,00 o lucro esperado.

PESQUISA DE MERCADO

Segundo um levantamento do Hotmart, podemos destacar
os seguintes dados em relagao ao mercado audiovisual:

+ Videos ja representam cerca de 82% de todo o trafego da

internet;

« Em uma pesquisa a nivel mundial cerca de 40% dos con-
sumidores ja adquiriram itens que descobriram pelo You-
tube;

« 81% das empresas que apostam em videos tem aumento
na receita e 53% apontam redugao nas chamadas de su-
porte.

Interpretando esses dados e as proprias declaracdes de em-
presas como o Instagram, de que estao se tornando plataformas
de contetido em video, apenas reforcam a poténcia que o audio-
visual publicitdrio devera se tornar no Brasil. Mais que seguir
essa tendéncia, a proposta desta produtora é atender um mer-
cado ainda pouco explorado e mais resistente as mudangas, o
de pequenas e médias empresas, geralmente de administragao
familiar. Essas resisténcias vém desde o valor financeiro cobra-
do por produtoras médias e grandes, assim como de freelas que
cobram um preco variavel e ndo possuem uma padronizagao do
seu servi¢o, aumentando os riscos de contratagdo. Outro ponto
de resisténcia é o descrédito a publicidade moderna e apego as
formas antigas de comunicagao, que nao possuem risco, mas sao
pouco eficientes.

Portanto, com uma comunicag¢ao eficiente e valores reduzi-
dos a0 maximo pela organizagao do trabalho e sem

sobrecarregar a empresa, é possivel atingir esse mercado sem
maiores dores, gerando resultado aos clientes em comparacao as
menores horas trabalhadas pelos produtores de video.

N
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante da necessidade das marcas se consolidarem nas re-
des sociais e as proprias redes apresentarem mudangas quanto as
suas ferramentas de video, ao longo da realizacao e desenvolvi-
mento da ideia e plano de negécio proposto para a Pélis, notou-
-se a possivel inser¢ao no mercado brasileiro de novas empresas
voltadas ao audiovisual. Isso se da principalmente quando vemos
que a monetiza¢ao de videos estd se consolidando cada vez mais
como uma fonte de renda para muitos, ja que contetidos audiovi-
suais sao uma das principais formas de entretenimento no atual
cendrio brasileiro.

Seguindo o planejamento e pesquisa acima expostos é clara a
possibilidade de criagao de uma base financeira estavel ao longo
de 6 meses, considerando uma prospecgao relativamente baixa
(um cliente por més) e a fideliza¢ao de clientes a cada dois meses,
visto que a produgao audiovisual na publicidade precisa se man-
ter constante para ser efetiva a longo prazo. Além disso, com uma
estrutura de custos muito simples, a empresa consegue resistir ao
inicio “menos rentavel” do empreendimento. Sem a necessidade
de tomar empréstimos para manter sua satide financeira.

Contudo se vé a necessidade da criacao de uma estrutura
muito sélida e rigida de produgao, uma vez que, para manter a
qualidade e baixo custo, é necessario que o tempo de produgao
de cada etapa seja respeitado de forma integral, para evitar cus-
tos desnecessarios, assim como atrasos. Além disso, para fidelizar
os clientes, ¢ ideal o desenvolvimento de uma jornada do cliente
clara e efetiva, dando a atenc¢ao necessaria em todos os pontos
de contato, e contribuindo para a efetiva parceria entre as partes.
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NEURONIGHTS: COMO OFERECER
UM WORKSHOP ONLINE DE
NEUROMARKETING

Nicolas Codato Durigan’
Pamela Aparecida Alves Davi®
Hertz Wendell de Camargo’

INTRODUCAO: PLANEJAMENTO DO EVENTO

Como projeto de extensao, o Laboratdrio de Consumo, Cria-
¢ao e Cultura do curso de Publicidade e Propaganda da Univer-
sidade Federal do Parana, o Sinapse também tem o papel de que-
brar os muros da universidade e levar os contetdos relevantes e
aplicaveis em diferentes esferas, como no mercado de trabalho,
por exemplo, para a comunidade externa, que é a prdpria socie-
dade brasileira, que financia, a partir de seus impostos, a uni-
versidade publica no pais. O Sinapse é orientado pelo professor
Hertz Wendell e sua atua¢ao segue na mesma linha de pesquisa
do professor orientador. Atuamos na rotina de uma agéncia de
publicidade e neuromarketing. Os estudantes que integram o
Sinapse estudam melhor a area da publicidade e do marketing
que incluem a neurociéncia como uma ferramenta de trabalho.
O Workshop de Neuromarketing estava no planejamento da ges-
tao 2021 do projeto, previsto para acontecer internamente. Para
cumprir nosso papel de extensdo, realizamos um evento aberto

'Aluno do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR, integrante do Sinapse — Laboratério de
Consumo, Criagdo e Cultura. E-mail: nicolas.codato@ufpr.br

*Aluna do curso de Publicidade e Propaganda da UERN, integrante do Sinapse — Laboratério de
Consumo, Criagdo e Cultura. E-mail: pamaparecida0412@gmail.com

*Coordenador e mentor do Sinapse — Laboratério de Consumo, Criagao e Cultura. E-mail:
hertzwendel@gmail.com



para a comunidade, sem fins lucrativos. Os palestrantes convida-
dos também ofereceram as palestras gratuitamente. O primeiro
passo para realizacao do evento foi buscar a orienta¢ao do nosso
professor orientador para selecionarmos os palestrantes que atu-
am na area e poderiam oferecer contetidos relevantes, de quali-
dade e gratuitamente para a comunidade.

Inicialmente, definimos que seriam 3 noites, sendo 2 pales-
tras por noite com duragao de 1 hora cada. Haveria um interva-
lo de 5 minutos entre as apresenta¢des e uma introdugao inicial
com orientagOes gerais sobre a participa¢ao no evento, como re-
quisi¢ao de certificado e participagdo em um sorteio que seria
realizado para os participantes. Fechados os 6 palestrantes con-
vidados, definimos a melhor data. O workshop aconteceu numa
terca, quarta e quinta-feira. Definimos que o melhor horario
seria no periodo da noite, j4 que muitos estudantes tém aula
de manha e pessoas da comunidade trabalham de manha e a
tarde. De qualquer modo, nossas palestras foram gravadas e es-
tao disponiveis no link ao final deste capitulo. Durante todo esse
start de planejamento do evento, também pensamos qual seria o
nome do evento, ja que “Workshop de Neuromarketing” nao ca-
beria como um nome criativo, ainda mais para um evento nessa
area, que trabalha o tempo todo com a criatividade e inovagao.
Como o evento aconteceria a noite, selecionamos a palavra “ni-
ght” Com uma simples jun¢ao, colocamos o “neuro’, trazendo
um elemento da area sobre a qual estamos tratando.

Sinapse Neuronights foi o nome final do evento. Definida
essa parte inicial do planejamento, realizamos diversas reunides
internas da agéncia para definirmos a producao da identidade
visual, planejamento de postagens, estratégias de comunicagao e
divulgacao do evento, dentre outros detalhes.

DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE VISUAL
Para fazer a identidade visual do workshop, utilizamos como

referéncia outros workshops da area, conexdes dos neurdnios e
também o céu a noite. Para as escolhas das cores, nos baseamos na
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paleta da agéncia e luzes neons. Montamos um moodboard com
todas as imagens selecionadas abaixo. Apds isso foram feitos os
primeiros rascunhos até a arte final aprovada pelo professor Hertz

DIVULGACAO

workshop

marketing digital

de resultados

Médulo 4 dia 3110 as 19:00

Maquina de vendas
na internet

aic ar
Gustaveo Souza

COLOR PALETTE

#422680 I #3467 | D065 |
H#BEOFSE | HAE2DEH I #FE4952 l
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storybrand e neuramitologia de marca,

"r == % [BN

E claro que, para a realizagio de qualquer evento aberto a
comunidade, é necessario um planejamento de divulgacdo bem
estruturado, com diferentes atores. Com a identidade visual
pronta, definimos a confec¢ao de algumas imagens. Fizemos uma
imagem geral, com informacoes bésicas (como data e horario do
evento, nome e logotipos das instituicdes envolvidas). Esta ima-
gem poderia ser divulgada em Instagram, Facebook e Whatsapp,
por diferentes perfis.

Produzimos também as imagens de divulgacao que seriam
veiculadas nas redes sociais da agéncia Sinapse, com mais infor-
magdes e detalhes sobre o evento, como a programacgao comple-
ta, os curriculos dos palestrantes convidados, contagem regressi-
va para o evento e informagdes sobre como participar do sorteio
que seria realizado (sobre o qual vamos falar adiante).

PARCERIAS

Para alcangarmos o maximo de pessoas interessadas nos con-
tetdos do nosso evento, fizemos algumas parcerias importantes
e que se mostraram fundamentais para cumprirmos nosso papel
de extensao. Buscamos diferentes institui¢des, com os propésitos
de apoio e patrocinio. Todos eles foram fundamentais para a rea-
lizagao do evento, com o mesmo peso de importancia. Contudo,



podemos dizer que a busca por algumas parcerias foi de extrema
importéncia para aumentar a visibilidade do nosso evento. Um
deles foi o Instituto Brasileiro de Neuromarketing (IBN), que é
parceiro da agéncia Sinapse e divulgou o nosso evento na pagina
do Instagram deles. O IBN possui mais de 80 mil seguidores no
Instagram e concentra um publico que se interessa pelos conte-
udos da area. Outros apoiadores do evento foram o laboratério
Sinapsense e a CODIE, que divulgaram em suas redes sociais as
artes do evento. O curso de Comunicagdo Institucional da UFPR
e o Centro Académico de Comunicac¢ao Social da UFPR também
apoiaram o evento, auxiliando na divulgacao para os estudantes
da universidade.

Para atrair mais participantes para o evento, decidimos ofere-
cer um algo a mais. Sorteamos dois cursos online, que foram ofere-
cidos pela Academia Digital e pela Agéncia UPDO, que aceitaram
nossa proposta de participarem do evento como patrocinadores.

Com a ajuda dos nossos parceiros, conseguimos alcangar a
nossa meta de 200 inscri¢oes no formulario que foi divulgado
para participacao no evento. Nosso formuldrio recebeu, até o dia
do evento, 301 inscri¢des.

ORGANIZACAO: INSCRICAO, CERTIFICACAO
E SORTEIO

Para participar do evento, bastava entrar no canal do You-
Tube da agéncia Sinapse e assistir as transmissoes ao vivo, que
ficaram salvas. Disponibilizamos um formulario de inscri¢ao, em
que os interessados colocariam dados como e-mail, idade, cidade
e profissao, de modo a obtermos dados sobre o nosso publico.
Também criamos um grupo no Whatsapp para os interessados
em receber avisos por esse meio e também criar uma interagao
entre os participantes do evento.

Oferecemos um certificado de 10 horas para aqueles que fi-
zessem a requisi¢ao em um formulario que foi disponibilizado ao
final dos 3 dias de evento. O formuldrio continha 3 questoes re-



lativas ao contetdo geral de cada dia de evento, além de solicitar
o e-mail para onde o certificado seria enviado. As questoes eram
de nivel médio.

A partir disso, para participar do sorteio dos dois cursos
online, o participante deveria fazer a requisi¢ao do certificado e
ainda seguir o perfil do Instagram do laboratdrio Sinapsense, um
de nossos apoiadores. Com isso, conseguimos alguns nimeros
significativos. O laboratério, que tinha 0 seguidores, obteve mais
de 100 seguidores em uma noite. Assim como o nosso canal do
Youtube, que de 0 inscritos passou a ter mais de 100 inscritos na
noite do evento.

O EVENTO

Para transmissao do evento, que foi no YouTube, utilizamos
a plataforma StreamYard. Dois membros da agéncia ficaram res-
ponsaveis pelo comando da transmissao. Também criamos um
grupo no Whatsapp com os palestrantes de cada noite, de modo
a servir como bastidor, ja que o evento ocorreu 100% online. Um
membro da agéncia ficou responsavel por orientar o palestrante,
enviar os links de acesso, testar som e imagem e também agrade-
cer a presenga apds o término do evento.

Além disso, criamos um roteiro para cada dia de evento, no
qual havia as informagdes necessarias para que todos que esta-
vam trabalhando no evento pudessem entender a dinamica de
cada noite e, assim, cada um desempenhar a sua fun¢ao. Dentre
essas fungdes, tivemos:

Uma pessoa responsavel por apresentar o evento, dar boas-
-vindas aos palestrantes ao vivo, ler os curriculos e dar a palavra,
além de ler as perguntas ao final da apresenta¢ao. Dois membros
responsaveis pelo comando da transmissao. Um membro respon-
savel por cuidar dos slides que seriam usados cada dia - passar
os slides e colocar na transmissao. Um membro responsavel por
trocar mensagens com os palestrantes antes da palestra, de modo
a coloca-los no grupo de bastidor e orienta-los acerca do acesso



a plataforma de transmissao, assim como agradecé-los nos bas-
tidores quando cada palestrante saia do ar. Um membro respon-
savel por selecionar as perguntas que o publico enviava no chat,
de modo a enviar essas perguntas para a equipe de comando da
transmissao. Um membro responsavel por monitorar as redes so-
ciais e realizar postagem de stories durante o evento. Um membro
responsavel por assistir o evento, de modo a garantir que tudo
esta ocorrendo bem com a transmissao e outros detalhes.

CONCLUSAO

Durante o evento, surgiram diversas situacdes que nos pega-
ram de surpresa. Mas que, a0 mesmo tempo, representam opor-
tunidades de aprendizado. Dentre eles, o mais importante foi que
duas pessoas precisam estar logadas em computadores diferen-
tes, em casas diferentes, na plataforma de transmissao, porque
caso haja algum problema com umas das pessoas, a outra estard
pronta para continuar a transmitir o evento.

Percebemos a grande necessidade, quando lidamos com um
publico grande, de comunicar tudo de forma muito clara. Ja que,
mesmo diante de textos bem explicados, e-mails, legendas etc.,
algumas pessoas acabavam nos trazendo duvidas acerca de infor-
magdes que ja haviam sido bem esclarecidas em algum momento.
Nesse sentido, diante de toda a experiéncia da organizagao do
evento, podemos dizer que foi um desafio muito grande, mas que
também foi um job muito bem sucedido.
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,,,,,,,,,, do aniversario de Sdo Paulo, o doce,
---------- que inicialmente foi chamado de
I IV Centendrio, surgiu como uma
......... homenagem a cidade, mas ao cair
no gosto popular foi apelidado de

Dadinho, por conta do formato,

e o fabricante logo adotou,
oficializando o nome da
marca como & conhecido hoje.

Além disso, sua embalagem
foi pioneira no quesito papel
metalizado e por coincidéncia,
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no Brasil apresenta um faturamento B s
de aproximadamente 12 bilhdes. Lo

Seu faturamento aumenta com festas
de fim de ano e agora, com a expansdo
da cultura do Halloween no pais, faz
com gque nessa época os lucros sejam
significativos no mercado.

Apesar do bom faturamento,
atualmente, hd uma maior valorizacdo
de doces gourmet e fitness,
0S quais a marca ndo se encaixa,
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Os principais concorrentes do dadinho, como
aparecerd na pesquisa realizada, sdo a pacoca, da
marca Santa Helena, e o pé de moleque, da marca,
Santo Anténio j& que ambos também sdao feitos

& base de amendoim.

S extsonas

Jodo Pedro Gabriela

Recém formado em engenharia Professora de espanhol,28 anos.
civil,24 anos. Classe A, joga Classe B, gosta de sair com suas
video game com seus amigos e amigas e sua comida favorita
consome varios doces em seu € amendoim. Mora em uma

fim de semana. Mora cidade pequena, mas
em cidade grande ) realiza compras pela
Maria Clara internet.

Estudante de biomedicing,

21 anos. Classe C, adora ir
para festas e experimentar
novos doces. Mora em

uma cidade média.
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O Dadinho Duo é um doce de amendoim
com uma camada de doce sabor chocolate.
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Possui alto indice
- glicémico e de gordura.
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-A marca tem o fradicionalismo muito presente;
-Apresenta uma comunicacdo inadequada;
-O produto tem o gosto industrializado;

-Como nao fica claro que o produto principal
é feito, a marca ndo é referéncia no mercado
brasileiro de doces de amendoim.
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* *  -Foiredlizada uma pesquisa quantitativa com 278

. pessoas, sendo a maioria delas mulheres.

. <A faixa efdiia ficou entre 19 e 24 anos, devido

a plataforma de pesquisa utilizada por esse publico;

-A renda familiar, apesar de bem distribuida,
46% ficou entre 3 e 10 mil;

-Houve uma grande abrangéncia territorial, sendo
o Parand o estado que se fez mais presente na
pesquisa, com 64,7% de respostas, devido a
origem da pesquisq;

-70,1% das pessoas sdo de cidades grandes;

-A maioria dos entrevistados, 82,7%, gostam

e consomem doces.
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-86,3% conhecem o Dadinho original.

N&o conhece
14%

Conhece 0 dodinhe
86%



TN
« s 000000

AT AN N NN N N X ]

L X X X X
200
2 @
LN
‘0
L N
L N N
L BN BN BN
" o 0
L B B BN
e 0
L I R

.......

"dfn.alue

.............

-77.7% j& consumiu ou consome Dadinho

Nuncoe comeu
22.3%

Jé comeu
77.T%

-77.7% j& consumiu ou consome Dadinho.

-Ainda 56,8% ndo encontram o Dadinho
com facilidade.

-Em empate, com 47,8%, onde as pessoas
mais encontram o produto € no O

mercado e na padaria.
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-72,7% reconhece-o por ser um doce de mfonc:o
e ainda 12,9% ndo conhecem o Dadinho.
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14.4%
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Ndo conhecem © docinho
129%

DOCO Co nidncic
72.7%
-55% sabem que o doce é feito de amendoim,
porem mais de 15% acham que é feito de caramelo,
16,5% ndo sabem o que é feito e 10,4% acreditam
gue ¢ feito de doce de leite.

Doce do leite
10.4%
Coromelo
15.6%
Amendom
57.3%
N&o sobe
16.7%
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N&o conhece
80%
-64% ndo conhecem os demais produtos da marca.

-59,7% ligam diretamente a marca & nostalgia.

Ligom G outras Cosas
40%

Ugom a nostaigia

D ¢
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d lanejamento
ofbt’catégico

-Rebranding Dadinho Duo:

A logo foi refeita visando modernizar a marca e
relancar o produto buscando associd-lo ao retrd,
ao invés do tradicionalismo, trazendo junto a ideia
“Veja o lado duo da vida”, no sentido de conseguir

enxergar ndo sé o ruim, mas também o lado bom
das coisas, como o dadinho duo.




*

d lanejamento
ofbt’catégico

-Trend no tiktok para alcancar mais o publico jovens:

Seria mandado um preskit para influencers com um
pacote de dadinho duo e um dado com desafios
para fazer com o doce. Os influencers seriam divertidos
e otimistas para combinarem com o produto, como
Jodo Dias e familia, Mori Moura e Marcela Montellato.




d lanejamento
ofbt’catégico

-Trabalhar com posts cOmicos:

Com o objetivo de gerar mais engajamento e
conexdo com o publico por meio do humor.
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 CHEEMT

marca de salgadinhos feitos com “queijo de
verdade” foi criada em 1921 pela Green & Creen
Company, e rapidamente caiu no gosto dos
estadunidenses. Fez sucesso ndo apenas pelo sabor,
mas também por ser nutitiva e acessivel se
encaixando perfeitamente no cendrio econdmico
do pos-guenra e, tempos depois, da Crande
Depressao.

vermelho,
amarelo e laranja

Dessa forma, as primeiras versdes
foram dos queijos provolone,
parmesdo e cheddar, sabores que

i o § conquistam o paladar nacional.

EROALE

PARMESAO



MERCADO

O mercado de salgadinhos no  Brasil €
fradicionalmente promissor, ocupando o segundo
lugar no cendrio latino-americano e  lucrando,
apenas no ano de 2019, R $7,3 bihdes
(EUROMONITOR, 2019). O principal objetivo  da
expansco da Cheez-It no Brasil ndo visa apenas o
mercado agquecido do seu principal produto, mas
busca alcancar publicos e locais novos para a
Kellogg Company. Para atingir suas metas, a
Cheez-lt focou em sabores preferiveis para o
publico brasileiro, nas variacbes de queijo, e
parcerias com marcas como Americanas, Rappi
e IFood.

Atualmente, o mercado brasileiro tem crescido com snacks que proporcionam praticidade
e conforto. Projecoes recentes aofirmam uma taxa de crescimento anual de 4,53%, além de
apontar a tendéncia da venda de salgadinhos em setores onlines e produtos com valores
proteicos mais altos e taxas de agucares mais baixas, em sabores diversos e embalagens
cada vez mais chamativas (MORDOR INTELLICENCE, 2023). Para o mercado de
salgadinhos, pode-se notar uma diviséo quanto co tipo de snacks, batatas ou biscoitos
crocantes, regicio e locais de vendas, supemercados, lojas especiais, lojas onlines, lojas de
conveniéncia e outros. Como tendéncia destaque, aponta-se também o crescimento do
consumo de salgadinhos com sabor de carme (MORDOR INTELLICENCE, 2023).




@SQUISA

RESULTADOS

A pesquisa foi aplicada através de um formuldrio
andnimo e virtual divulgado através das redes sociais,
aberto para todo o publico que se interessasse em
responder, obtendo um total de 150 respostas. Nao
houve resticGo etdrio, mas a pesquisa alcangou um
publico em sua maioria jovem-adulto dentro da faixa
etdria de 18 a 25 anos (84,7% do total), sendo 70%
composto por mulheres, 26,7% por homens, O,7% por
ndo-bindries e 2,7% que preferiram ndo indicar sua
identidade de género.



Ceograficamente falando, a pesquisa concentrou
respostas da regidio sul e sudeste do pais, mas
também recebeu dados da regido cenfro-oeste e
nordeste, ainda gque em menor nimero. Os estados
com maior nimero de respostas registradas foram
Parand, Séo Paulo e Santa Cataring, nessa ordem.

iando os dados relacionados aos hdbitos de consumo, conhecimento da

P"%orco e andlise do produto por parte dos corespondentes, a maioria das
respostas indicou um consumo moderado, variando entre s vezes ou quase
nunca, © que pode ser efeito de uma geracdo mais consciente dos efeitos do
consumo recorrente desse tipo de produto na saude, visto que existe muito mais
acesso a informacdo na populacao mais jovem. Esses dados também podem
derivar, no caso do ensino superior, por conta do acesso a alimentacdo de
qualidade e de baixo curso oferecida pelos restaurantes universitarios, diminuindo
em partes o consumo de alimentos industializados e processados.




As marcas que mais dominam o gosto popular sdo Cheetos
com 32,7% do total de resultados, Pringles com 23,3% e Ruffles
com 18%. S&o marcas com uma média de preco razodvel
considerando a renda média familiar da maioria dos
entrevistados, mas acima da média de preco do nosso
produto, que € mais acessivel que todas as opcoes anteriores.
Com base nas justificativas pela preferéncia do salgadinho a
predominéncia vem do sabor: por ser agradavel, tem menos
sodio, € mais gostoso ou ainda pelas diferentes variacoes (ex:
requeijdo, bacon, queiio, etc); por outro lado, femos um outro
fator predominante que compromete o Nosso produto: muitos
responderam que consomem desde a inféncio, ou que tem
gosto de nostalgio, o que significa que € um consumo que j&a
vem sendo cultivado desde antes da infroducdio de Cheez-It
no mercado brasileiro, visto que ele &€ um produto recente que
teria que cultivar sua propria geracao de consumidores a partir
de agora.




Dentro da percepcdo em
pontos de venda e da
divulgacdo do produto, 58%
dos enfrevistados disseram
nunca ter visto ou notado
Cheez-It num ponto de vendas
e 86,/% nunca viram um
anuncio da marca em qualquer
midia social conhecida. Dos
que j& viram algum material
publicitario, 8% viram no
Instagram, 5,3% no Youlube e
4,7% em banners ou folhetos (a
somatdria restante dos
resultados se divide em Twitter,
Facebook e site). Essa
precariedade de divulgacdo
afeta diretamente a marca, pois
quem ndo € visto, ndo €
lembrado, e justamente por ser
nova no mercado ela deveria
dedicar recursos para se tornar
conhecida dentro do nicho
que deseja atuar. Se tomar
atraente ou minimamente
reconhecida & um bom primeiro
PAssO para conquistar novos
clientes num mercado vasto
como o de snacks, pois apesar
de fer marcas muito bem
consolidadas, € um mercado
muito variado e que esta
sempre aberto a novos
produtos.




FUNDAMENTAGCAO

TEORIC

Atualmente surge um novo perfil de
consumidor, os clientes ndo querem
apenas comprar © produto, mas
tamlbém terem uma experiéncic; &
uma necessidade da empresa se
mostrar interessada nos gostos e
sentimentos dos clientes, ao mesmo
tempo que adquire esses gostos e
sentimentos - fazendo com que as
marcas tenham personalidade
propria.

David Aaker (2014) define
“personalidade de marca como o
conjunto de caracteristicas
humanas associadas & marca! E
com isso (1998) “a marca passa a
assumir fracos de personalidade,
quando vistas com tracos de
personalidades de pessoas, ou
sejo, passa a ter um conjunto de
caracteristicas humanas'”.



Com isso em mente, Aaker
elaborou um modelo de
identificacéo para as
dimensdes da personalidade
de uma marca, difundidas e sub
segmentadas entre:
sinceridade, excitacdo,
competéncia, sofisticacéo e
robustez. SGo elas:

Sincera Qusada Confiavel Elitista Qusada
Pratica Diferente Trabalhadora Clamurosa Livre
Familiar Excitante Segura Deslumbrante Masculina
Regionalista Jovem Persistente Fascinante Valente
Colaborativa Imaginativa Redlista Distante Rude
Honesta Contemporénea Inteligente Classe Alta Aventureira
Integra Modema Técnica Delicada
Amistosa Original Profunda
Original Independente Lider
Alegre Confionte
Sentimental Competente

Fonte: adoptado de AAKER 1998, p.352.

A personalidade da marca serve como
um diferencial no mercado, quando
pode ser distinguida emocionclmente
das demais empresas do mesmo
segmento. O que oportuniza para as
marcas a possibilidade de posicionar
sua comunicacdo através de como
gostaria de ser vista. Fazendo com que
a empresa mantenha-se engajada aos

interesses de seus clientes, que passam a

visualiza-la como uma extenséio de si
proprio, criando futuramente @
necessidade de procura da marca.

o CHEELT IT

algadinho




APLICACAO
ANALISE DE DADOS
& CONCLUSAO

Para competir com as marcas de
salgadinho j& estabelecidas no mercado
o Cheez-It deve se tomar menos
americano e mais brasileiro, € necessario
que a marca tenha a sua propria
identidade dentro do Brasil, para poder
se tomar mais afrativa e competir com
outras marcas como a torcida e o
pingo-de-ouro. Apesar da marca ter um
posicionamento de apoiar eventos
esportivos fora do Brasil, agqui as
campanhas da marca tiveram uma
efetividade muito baixa nesse aspecto,
falhando em se conectar com o publico
jovem e criar uma conexao com O
esporte mais popular do Brasil, o futebol.
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INTRODUGAO AD MERCADO DE SUCOS

1970 —@

Era meados da década de 70,
atracavam nos portos
brosileros a5  embalagens
longa vida, revolucionando um
mercado, e junto d ele, a forma
como se  conhecia  sucos
naturcis.  Sua  evolucdo  foi
significativa com
desenvolvimento de novos
sabores  industriclizados e
melhores conservantes
atraindo um publico resistente
¢ moda da epoca

2017

Nesse contexto surge a Subello
em 2017, com o propositc de
ser uma empresa de bebidas
dicndo qudidade e preco
competitivo. © marketing share
buscado pela marca era nas
classes C, D e E - dlterando
posteriormente pela entrada
de novas linhas de produtos
Quando posto a Subello frente
a concorréncia tem pontos
muitos  atrativos, gue ndo
pairam apenas no custo, maos
na experiéncia do catdlogo de
sabores, que se faz um ponto
forte da marca

@®——— 2000

Na entrada dos anos 2000, jd
com um mercado crescente
de produtos utlizando «
embalagem longa vida, ficava
evidente a expansdo de
produtos "to go' dbrindo
espaco para novas marcas,
principalmente de sucos. Nesse

— contexto entra a piocnera Do

Bem em 2006, fazendo com
gue o ‘share’ de mercado mais
que Iriplicasse nos proximos
anos, deixando um novo grupo
de empresdrios sedentos por
uma fatia do bolo.

@— 2021

Em 2021 crig-se um novo
cendrio. A busea por uma vida
mais sauddvel pela grande
parcela da populacdo,
preferindo o consumo de chds
e ogua Entretanto, o mercado
nas classes A e B cresceram no
consumo de sucos 100%
naturais, deixando a porta
entreaberta para uma nova
@ entrada no mercado para a
Subello.




A Subello € uma empresa de bebidas
que atua no ramo de sucos e dgua de
coco. Sua  histériac comeca em
setembro de 2017 em Goids, e até 2021
trabalhava somente com atacadistas e
distribuidores, ndo atendendo o publico
consumidor de forma direta. Depois de
quatro anos conquistaram uma nova
sede em Goidnia e a partir de 2022, a
empresa comegou a atudar em regioes
estratégicas, como Goids e Distrito
Federal, trabalhando para fortalecer a
rede de distribuicGo em estados como
Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Parana.

HISTORIA DA MARCA

Hoje, a marca ja conta com quatro
linhas de produtos: Bebida de Fruta
Subello, Aguo de Coco Subello, EhlCoco,
Eh!Coco sabores e Gluny, bebida &
base de frutas para o publico infantil. A
loja online oficial faz parte do plano de
expansdo, com a metd de aumentar a
rede de distribuicdo e atender novas
regides do Brasil, entregando os

produtos mais rapidamente na casa
dos consumidores.

A Subello, Puro Sabor! temm como missdo oferecer praticidade para a vidas das
pessods, com preco acessivel. Sua visdo e tornar-se referéncia no mercado de
bebidas, expandindo e melhorando constantemente seus processos e produtos, se
posicionando entre os lideres nacionais. Seus valores consisten em: paixdo,
simplicidade, resultados e sustentabilidade. O seu compromisso € levar produtos de

alto padrdo e cheios de sabor.



ESTUDO DA MARCA

Com base na marcd e nos conceitos da pesguisa
de mercado, buscamos compreender melhor a
empresa a fim de identificar seus pontos fortes e
fracos e, assim, elaborar pegas publicitarias gue
enriguecam o comunicagdo com os clientes g,
consequentemente, aumentar o volume de
vendas.

Para Isso, exploramos as principais redes socials da

marca: Instagram e Facebook. Nelas, observamos ﬂ
gue as publicacdtes nde tinham um padréo de
tempo para serem postadas, com o espaco de

tempo de uma parg outra varnandoe de dois dias a -F
meses. Os conteudos variam entre receitas,

divulgocdo dos produtos e ocasides padrd o

consumo, sendo notada a falta de uma identidade

visual mais marcante, vistc que ela e muito

comercial e “artficial’, tambem os reels sGo bem

produzidos

Alem disso, os comentdrios tinham duas vias: pessoas
. elogiando o produto e buscando informagdes de

- onde comprar e outras reclamande da qualidade
do produto e da dficudode de entrar em
comunicacdo com a empresa. B a paortir dessa

I . ' andilise, decidimos aplicar uma pesquisa guantitativa
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RESULTADOS DA PESOUISA
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Subelllo

Embalagem

Compraria suco online?

e Sim
S 228%

T7.2%

Caonhece a Subello?

Sim
6.5%

Subelo au Delvalle?

Subello
_ 141%

RESULTADOS DA PESQUISA



ANALISE DE RESULTADOS

Dentro da pesguisa obtivernos mais atencdo do publico feminino na faixa dos 18 a
20 anos de classe media alta, solteirros gue fazem consumo de suco diaricmente e
compram o produte costumeiramente em mercados da regido cerca de uma vez
por semana. Entre 0s sucos mMais comentados Na pesguisg, ¢ mais conhecido e
princioal concorrente seria o DelValle.

= —

Y4

Concluimos gue entre 0s sUcos gue dpareceram dentro da pesquisa um dos criterios
dferencials para o consumo seria o valor e gualidade nutricional Alem da mareca Del
Valle tivemos algumas outras marcas comentadas na pesquisa gue faziam
referéncia com memarias afetivas da inféncia, o suco Maguary e Purity, todos a mais
de 10 anos no mercado, Ja no estudo de sabores obtivemos morango, uva e
maracud respectivamente As marcas comentadas na pesquisa Nao possuem essa
variedade de sapores

S0P

Logo para sug diferenciaco no mercado, Subelo poderia investr no pilar de
memoria se concretizando no Inconsciente coletivo mesmo ndo sendo uma marca
nova no mercado, oferecendo sabores comentados na pesquisa e tambem
fortalecendo em sua embalagem seus beneficios nutricionais balanceando com
valores da concorrencial,



ESTRATEGIA

EXPECTATIVA DO CLIENTE

Os principdis pontos que culminam na expectativa do cliente cercam uma maior fatia
do mercado, seja ela de sucos naturals, ou por um posicionamente de sucos artificicis,
Competindo principalmente com marcas como Natural Cne - detendo a maior fatia
de mercado atuamente nos sucos 100% naturais. E outrora o outra ponta, sendo Del
Vale no parcicimente natural Cabe dizer gue o marca Subello tem um
posicionamente de design e de comunicacdo limitontes atualmente para essa
expansdo, utlizando posicbes fracas nas prateleiras, campanhas digitais guase
Inexistentes acompanhadas por uma falsa exposicdio dos beneficios prometidos.

ESTRATEGIA DO CLIENTE

A estrategia para esse grupo crescer, ser mais conhecida e manter essa conguista Os
principais concorrentes agora comunicanm seguranga e garantia de um sabor bom
com procedéncia conhecida e confidvel. Eles s@io percebidos pelo consumidor como
marcas fortes e bem consolidadas. A concorréncia serd capaz de nos retaliar diante
de nossas possivels estratégias fazendo campanhas gue ressaltam como elas tém
maiis experiéncia e tempo de mercado, sendo “superior’ & marca SuBello.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGCAO

Precisamos transmitir um incentivo para as pessoas consumirerm mais a SuBello. Deve-
se aumentar a percepcdo de valor do produto para o consurnidor.

ESTRATEGIA DE TRANSMISSAO

A técnica de comunicacdo serd trabalhar em cima da imagem de uma influencer do
RJ gue ainda esta crescendo e fazer posts em redes sociais e tambem expor o rosto
dela em midias fisicas. A fim de transmitir @ mensagem &, dssim, conseguir dlcancar o
publico jovemn gue curte mais o carnaval e ao mesmo tempo atingir maes que
celebrariam o carnaval em casa com os filhos peguenos. Os sistemas de transmissao
de mensagens/incentivo que sdo mais relevontes para essa estrategia de
comunicacdo sGo: TikTok, Instagram, Pontos de onibus, Elemidica, Facebook, Pinterest, e
campanhas de degustacdo. J& gue, os consumidores sdo mais receptivos  esse
sistema de transmisséio de mensagens/incentivo.

MEDIDAS OBJETIVADAS

Queremos gue o consumidor conhega a marca, reconhega seu nome a admente o
consumo, tudo em decorréncia da comunicacao O ponto principal gue gueremos gue
0 consumidor aprendd a partir da comunicacdo e gue a SuBello tem os melhores
precos e o melhor sabor.



DETALHAMENTO DAS PECAS DESENVOLVIDAS

TikTok- um video de 30s, Comeca com uma mulher no sofd, largada e triste, sentada
vendo o jornal, gue esta passando uma matéria sobre o carnaval no RJ. Ela esta com
uma caixinha de suco SuBelo em mdos, ela toma um goele fechando os olhos.. Quando
os abre ela estd toda feliz, fantasiada e sambando no carnaval do RJ. Termina com a
frase- "slogan® A legenda do TikTok tambem sera a mesma, acompanhado das
fisubello, #purosabor, carnaval

iInstagram- Um reels com a Sophia Barcllay ensinando a fazer um drink com os gelos
da Aguca cde Coco SuBello. O roteiro do video e da receita em si, serd com liberdade
criativa para o creator. Apos ensinar passo a passe ela bebe e diz "Com SuBello, seu
dia tem sabor’ A legenda do reels serd "Com SuBello, seu dia tem sabor’,
acompanhando as #subello, #purosabor, #carnaval Vai ser postado no feed da
marca em colaboracdo com a Sophia Barcllay, e repostado nos stories de amibos,
Com as mesmas #s € marcando as marcas,

Ponto de 6nibus- Um cartaz com a Sophia Barcllay bebendo o drink. Com cores
vibrantes e confetti com a frase "Com SuBello, seu dia tem saboer” em uma fonte
festiva. Um QR code no canto esguerdo inferior para acessar o site da SuBello e
comprar produtos SuBello.

Elemidia- Nas portas do elevador, um adeviso com a embalagem da dgua de coco
da SuBello. Quando as porlas abrem tem um oulro adesivo do lado de dentro, um
design de "splash’, como se estivesse molhando e refrescando a pessod, com um tema
carnavadl, a logo da SuBello no meio, com d escrita "Com SuBello, seu dia tem sabor” ao
lado na parte inferior e o QR code no canto inferior esquerdo para acessar o site da
SuBello e comprar produtos SuBello.

Facebook- Uma postagem com uma foto do suco de caixinha sabor melancia com
confetes e um ar de refrescancia. No canto superior direito terd "Com SuBello, seu dia
tem scbor” Na legenda estard escrito "Com SuBello, seu dia tem salboor,” novamente
com as #s: #isubello, #purosabor, #carnaval, #familia

Pinterest- Serdo feltas uma serie de fotos de todos 0s sucos de caixinha da SuBello,
com a mesma edicdo da foto postada no Facebook. Na legenda estara escrito "Com
SuBello, seu dia tem sabor” e as #is: #subello, #ourosabor, fcarnaval, #familic mais o #
do suco gue estd presente na foto.

Campanhas de degustacdio- em super mercados, atacaddes, terdo kiosks da SuBello
com o slogan ("Com SuBello, seu dia tem sabor’] estampado na frente com fonte
divertida e carnavalesca e uma flecha, escrita “prove agui’ apontando para baixo
onde estardio presentes as degustacdes gratuitas. Terd uma Unica pessod presente,
usando uma mascara de carnaval e bebendo os sucos de caixinha SuBello

@00



CONCLUSAQ

Em vista disso, iniciamos com uma marca emergente em um mercado j& consolidado
Seu posicionamento e fraco, o gue a torna muito desconhecida no mercado e no
inconsciente dos consumidores. A partir da pesquisa exploratoria realizada pudemos
perceber oportunidades e tracos do mercado. Primeiramente, percebe-se gue, entre os
pesguisados, apenas metade consome suco de caixa. A partir disso, vemos gue e sim
uma fatic menor, & vista do crescente mercadoe de sucos naturais, mas gue ainda sim &
constante. Sempre haverda o consumo de suco de caixa. Isso posto, percebemos gue o3
concorrentes ja estdo muito consolidados na mente dos consumidores 1sso poraue
possuem embalagens e posicionamentos dindmices, eles tém atitudes gque s posicionam
e agregam valor d sua marca. Crigm um senso de permanéncia na mente do publico o
partr das premissas de tempo de mercado, qualidade, confianga e dfins. Isso € o
ingrediente faltante na Subello. Vemos uma marca em um mercado ascendente, muito
promissor, mas gue ainda pecd Possul estruturas muito bem elaboradas no guesito
qualidade e projetos de expanséo, mas, ainda falta visdo de mercado. Para i1sso, d
Subello precisa estabelecer um posicionamento especifico e estudado para o publico
gue consome d concorréncia Mostrando seu valor, irda estabelecer um vinculo maior
entre publico e produto que trard o tdo sonhado senso de permanéncic. A posicdo de
mercado gue o concorrente tem de ” ja ser muite grande, se ndo a melhor”. Por isso,
nossa estrategia focou em uma forte campanhd Institucional para pesar No Inconsciente
coletivo e adquirir a t&o sonhada posicdo no mercado de sucos de caixinha. Logo, teve-
se muito proveito da pesguisa redlizada gue obteve andlises minuciosas do mercado
auxiiandeo em uma andlise e estratégics assertivas.
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Afinal de contas quem ndo tem uma rotina meio
doida, e ndo consegue um tempo muito extenso
pra parar e fazer um lanchinho? E ter realmente

um EQuilibrio? A EQlibri busca isso. Com o foco de
trazer praticidade mas sem realmente extrapolar
na sua alimentagdo. Mas também busca ter um
foco na pauta das mulheres, trazendo o
empoderamento feminino e o amor proprio. A
marca faz parte do grupo Pepsico que foi um grupo
que surgiu na juncdo de duas marcas e que chegou
ao Brasil em 1953, possuem 23 marcas, que vao
desde produtos alimenticios até bebidas, eles
contam com marcas como, Gatorade, Lays, Doritos
Cheetos, H20H!, etc, geram mais de US $1 bilhdo
em vendas anualmente, contando com mais de

71 centros de distribuicdo apenas no Brasil.




A EQIibri foi uma marca do grupo

e gque fez muito sucesso, e como |a dito anterior
mente, eles focam em uma cnmpﬂnha feminista
atuando em projetos como , M
projeto que busca qualificar meninas do mundo todo
para se tornarem lideres, e alem disso, muito conteudo
evidenciando mulheres reais, com hashtags como
H#MeGostoSembDesculpa e sua principal,
#MulheresincriveisMudamoMundo. A marca vem
criando e consolidando seu

, sendo feita entao por meio de suas
campanhas, produtos e apoio a projetos, eles também
colaboram em varios projetos e institutos gque apoiam
mulheres. Sua primeira campanha langada no tema,
foi com a hashtag, #5omosTodaslivres, em 2017, como
conceito de "Equilibrio & curtir o que me faz bem”,
convidando entGo para participar o Instituto Plano
Feminino, e a fundadora da marca, Viviane Duarte. Apos
isso, eles tiveram a Ideia de realmente criar uma
experiéncia com mulheres, criaram entdo o
. convidando mulheres a se olharem no espelho

e responderem como realmente se enxergam, € o que
chamou a atencao foi que, muitas responderam que /
mudariam varios aspectos fisicos em si mesmas. O
projeto Reflexos teve como intuito trazer a
prr::blem{‘:ticu de toda a pl’ESSﬁG que mulheres sofrem
pela sociedade, em vdrios topicos, e fazer com que
elas

, @ comecem a se auto conhecerem, se
sentindo livres @ com ﬂLI[L}CU["jfiL}I":C{!.




Sua dltima campanha
lancada foi o

, comemorando
sua parceria de

convidando os
consumidores a
conhecerem e apoiarem
o instituto. A EQlibri
patrocina a iniciativa

, que € uma
das etapas do plano,
focando na autoestima e
confianca das mulheres, impactando mais de
2 mil meninas desde que a marca comegou a
apoiar o instituto. A marca tem uma historia
muito importante para todo o feminismo,
trazendo as problematicas, fazendo todos
refletirmos sobre, e entendermos que apesar
de muita luta, ainda hd muitos assuntos a
serem repensados, mas acima de tudo, ela é
uma marca que se importa com a causa,




Fizernos uma pesquisa exploratéria. nosso método foram por
formuldrio via Google Forms (quantitativa) e entrevista

emn profundidade (qualitativa).

Quanto ao formuldrio coletamos dados de mais de 180
participantes, nos quais: 80,8% mulheres, 17,6% homens

1,6% ndo bindrios,e nas faixas de idade:

5-20 50,8%; 21-30 21%; 31-40 9,9%; 41-50 9,9%; 51-60 5% ; 60+ 3.3%
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Com base em tais dados,

identificamos que a maior Sugestdes de pontos para
parte dos nossos consumidores BT teRelelyylslslolales

se peocupam sim com d 1. foco no publico feminino
TR GTCLRGER G LG (30% dos consumidores) ou
45% dizem ndo acreditar nas foco em outro grupo para
informagoes fornecidas na aumentar os nichos atingidos
embalagem o'que expde um ou ainda nao focar num grupo
problema de confiabilidade na EESTTSY

relagGo consumidor-marca. 2. aumentar a confiabilidade
CLERe LR Sl BRI EER el do consumidor nas informacoes
que comprariam o produto pela BITEE R IR TGN
embalagem e a mesma 3. ndo tem necessidade de
ettt le El el R PR U EERI mudanga de embalagem (90%

parece a embalagem dos nossos consumidores
LRl S el L TR VR compram, também, pela

afirmam que & um produto embalagem)

pratico, dados esses 4, 58% se preocupam com a
extremamente satisfatoérios, alimentacao e 42% ndo. tem
Rl e TR R I LI opcdo de continuar investindo
funcionalidade que a marca na pegada sauddavel ou ir pra
propde consegue se comunicar BTy Wlelslefsylelt: prético/urbano
bem com o pablico. uma nova faceta



dados coletados

Como nosso publico € majoritariamente
composto por mulheres, a entrevista em
profundidade foi com este grupo, a faixa etaria
pesquisada foi de 20-56 anos. Dentre elas 100%
conheciam a marca, que significa que a Eqlibri &
reconhecida rapidamente pelos consumidores.
Por mais que 100% das entrevistadas afirmaram
que parece ser um produto saudavel, 30% nao
consomem a marca pois priorizam uma
alimentagdo saudavel e balanceada, fato que
demonstra que a fachada saudavel vendida
pela empresa néo é tGo bem recebida por
uma parcela dos consumidores. Foi identificado
que nossos principais concorrentes s@o o
Crocantissimo, que ja tinhamos conhecimento,
e a Mdae Terra. 70% das entrevistadas dizem néo
ter uma experiéncia marcante ou positiva
com a Eqlibri que faz questionar o
relacionamento consumidor-marca.




sugestoes de pontos

para incluir na
campanha

GOM nE pPesculisa

70% das entrevistadas ndo tem uma experiéncia
marcante com a Eqlibri, ou sejq,

. Algumas
entrevistadas disseram que ndo consomem a
marca pois preferem comer “comida de verdade”
e outra diz que & porque prioriza uma alimentaggo
saudavel, Nos levando a entender que

Continuar com a pegada




A eQilibri € uma marca de snaks que se define por um
alimento leve, equilibrado e delicioso. Apbs o resultado de
da pesquisa feita sobre a marca e a percepgdo dela para
o publico, tanto a qualitativa quanto a quantitativa nos
abriram os olhos para esse produto e o padrdo de consumo
dos consumidores da marca. Ndo hd necessariamente

nenhum problema a ser resolvido em relagé@o ao produto

e o posicionamento que ele oferece, uma vez que, atende

os requisitos a que se propde de ser leve, equilibrado, pratico
e saboroso. Apesar de haver uma alta quantidade de sédio
no produto, 42% das pessods que responderam a pesquisa
dizem ndo se importar com a sua alimentacdo e 96%
afirmam ser um alimento pratico para o dia a diq, ou sejq,
isso ndo parece ser um problema para elas. Embora um dos
obstaculos que podemos observar &€ ma distribuicdo dos
produtos, ndo é um produto facil de se achar em mercados
ou mercearias e muitas :
pessods ndo conhecem

i i
a marca porque ndo d
estd enraizada no

subconsciente do 000000

consumidor.
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Além disso, hda nichos ndo explorados, na pesquisa foi
percebido que ha pais que compram o produto para seus
filhos, com isso, uma nova linha poderia realizar produtos para
criangas, com menos sodio, assim tornando o produto mais
sauddavel. Para além desses problemas, a marca apresenta
problemas de comunicacdo (ou a falta dela, melhor dizendo)
com o publico, quando vemos grandes marcas presentes no
imagindrio coletivo das pessoas, podemos perceber que elas
estdo presentes em todos os lugares, seja nas midias digitais,
televisivas, e nos lugares que seriam mais dificeis de se
encontrar, elas se fazem presentes, e é isso que é téo
importante para a ascens@o e sucesso de uma marca. Jaa
eQilbri apresenta essa falha de comunicagéo e presenca entre
o publico que ha consome.






Um dos pmblernus da nossa marca & a falta d
icagdo com o Pablico, pensando nisso criaremos
uma brand persona que mtem;n nas redes sociais para
fiar um vinculo agicional com Nossos consumida .
Entmduziremns a brand persona a partir de um dESEIﬁCI-
langado nas redes sociais. Langaremos um desafio para
nossos consumidores com o intuito de uma maiol

A promogado pedird que o concorrente faga um reels
(video Instagram 30seg. ) de uma receita usando os
produtos da linha EQlibri. ¢ escolhidos 3 ganhadores.
sendo no terceiro lugar, um ano gmtls de quulquer
produto da marca EQlibri gratis; o segundo lugar, 10 mil
reais, mais um ano de qualquer produto da marca
EQlibri gratis; e o primeiro lugar, 50 mil reais, mais dois
anos de qualquer produto da marca EQlibri gratis;
Serfo escolhidos os pﬂf!lﬂipﬂﬂt&ﬁ que tiverem uma

Jior criatividade na criagdo.O novo propédsito da
marca, & investir mais em suas redes sociais, fazendo
entdo, um foco maior no Instugmm e Twitter, tendo um
dese;n que as | iformas sejam mais interativas

publico, por exempln fﬂzendﬂ interagdes divertidas

nos stories do Instagram, e fazendo um Twitter muito
mais interativo, natural e divertido.




Persona



Nova linha

Querendo alcancar um outro publico ja existente
(nossa marca ja@ € amplamente consumida por
criangas) resolvemos langar uma linha kids de
snacks saudaveis. E visando além da satisfacdo dos
pais, resolvemos criar um entretenimento para
satisfazer as criangas também. Sempre de acordo
com nosso posicionamento, o langcamento dos
salgadinhos da linha kids terGo como tematica a
copa feminina. Langaremos um album, e em cada
salgadinho as criangas ganharGo uma figurinha,
quando completado o album, as criangas poderdo
solicitar uma mini réplica do troféu da copa através
do site.Nossa nova linha kids sera langada com o
slogan: saudavel de verdade. Contento ainda menos
ingredientes problematicos




Além disso,

Temos algumas
outras estratéegias:

criaremos um site de venda para resolvermos d
dificuldade dos consumidores de conseguir

§ nossos produtos em alguns locais. No site,
planejamos criar um sistema de selos: quando o
consumidor comprar uma determinada
quantidade ele ganha um selo, e ao juntar selos
ele ganha um kit de salgadinhos de graga com
brindes da eqQlibri.

Seguindo o posicionamento feminista da
nossa marca, resolvemos patrocinar o time
brasileiro da copa feminina, com intuito de
valorizar a marca eaumentar nosso
reconhecimento, tentando nos fixar na
mente do torcedor.

Queremos lancar tambéem um aplicativo de
meditacdo para nossos consumidores, algo
e que os ajude a equilibrar ainda mais a vida
deles, como nosso salgadinho.




conclusao

Portanto mesmo a marca sendo uma mega
influéncia no mundo feminino, com suas
campanhas em prol das mulheres e todo o seu
apoio aos institutos, ela € uma marca que quer
e busca um publico mais amplo, entdo seja
vocé quem for, mas que estd em uma rotina
intensa e precisa de um equilibrio, a EQlibri
esta aqui, para sanar sua fome de - maneira
rapida, mas com um sabor sem igual. E agora
com a sua linha kids, a marca busca trazer a
familia toda para ela, atingindo varios publicos
mas sem perder a sua esséncia feminina.
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O inventor do panetone seria Toni, um ajudante de
cozinheiro do duque de Milé@o Ludovico Sforza, chamado "Il
Moro", no final do século 15. Na véspera do Natal de 1495, a
corte de Sforza devorava um banquete. Na cozinha, o chef
estava ocupado com a preparacdo de diferentes iguarias e

pediu a seu jovem aprendiz, Toni, que supervisionasse o
forno dentro do qual grandes biscoitos estavam sendo
assados.

Toni, no entanto, exausto pelo trabalho, adormeceu por
alguns minutos e os biscoitos queimaram. O jovem
cozinheiro, com medo da reacdo do chef e dos convidados
ansiosos pela sobremesa, decide, ent@o, sacrificar a massa
de fermento que havia guardado para o pdo de Natal.
Ele mistura farinhag, ovos, acucar, passas e frutas
’ cristalizadas, até obter uma massa macia e muito
fermentada, que assa e serve no banquete.




A consultoria Kantar | Worldpanel Division, Usage Foods
Grande SP mostrou ainda que a : em
ocasides de consumo no comparativo do segundo
quadrimestre de 2019 com o mesmo periodo em 2020. Isso
quer dizer que ela cresceu acima da cesta de alimentos e
bebidas (10%). Dentre os principais momentos de consumo,
hd uma alta concentracdo no lanche da tarde, que
representa 29,7% de todas as ocasides de consumo de
panetones, enquanto para “Total alimentos e Bebidas”,
esse momento do consumo representa 8,9% das ocasides.
Seguido pelo lanche da manha (10,8% panetone vs. 4,8%
Total Alimentos e Bebidas) e café da manha (49,4% para
panetone vs. 29,2% Total alimentos e bebidas). Na andlise
de género, classe social e idade dos consumidores do
panetone, chegou-se a constatacdo que o produto se
concentra no publico feminino, de classes Ae B g,
principalmente, nos consumidores acima dos 55 anos de
idade.




Desde 1987, estamos no mercado alimenticio, produzindo
Panettones, Bolos, Biscoitos Amanteigados, além dos
tradicionais biscoitos dinamarqueses com formulagcdo
artesanal.

Focados em novas tendéncias de consumo, somos
especializados em embalagens sofisticadas e produtos
exclusivos, sintonizada nas atualidades e necessidades de
NOSSOs consumidores.

Nossa marca é sindbnimo de cookies de qualidade e sabor
unico. O que nos coloca entre as cinco maiores empresas
desse segmento de atuagdo no mundo, com exportagcdes para
0s cinco continentes.

Analisando a marca Santa Edwiges, pode-se observar
alguns problemas de marca. Como o seu pouco contato
com o publico, tanto com suas redes sociais ndo ativas,

quanto com seus meios de contatos que limitam seus
clientes a um e-mail e um numero que ndo atende

Whatsapp, as embalagens pouco chamativas e sua baixa

demanda com eventos corporativos, as relacdes publicas.



Chocotone estragado

Comprei um chocotone no tenda na sexta feira e velo com gosto muito ruim e
um cheiro bem estranho, parece algum produto que caiu

a=D -

Bolo Faltando um pedago MESCLADO Edwiges

Gostaria de registrar que acabel de abwrir dia 13/01/23 um bolo MESCLADO da
marca Edwiges, o mesmo estava faltando um pedago.

am=D -

Panetone

Comprei 4 panetones 3 deles armnassados & dentre 05 amassados um estava
com um furo largo desde a tampa. Nao sel se é o lote

a=D

o joaombadaro O Pior atendimento que eu ja vi na vida. Liguel &

no telefone do site. uma moga antipatia. Tentei varias vezes no
comercial. sem sucesso! Depois me passaram o WhatsApp de
uma pessoa do comercial. o cara ndo me respondeu até hoje!
Iria comprar os kits de natal para a empresa que trabalho!
Liguei na Bauduco e em 10 minutos estava tudo resolvido. QUE
DIFERENGA NE? Atente-se a issol Péssimo atendimento de ves
@santaedwigesbr

112 sem 2 curtidas  Ver traducio

felipe.moraaess & & & & comprei um panetone de ves, ©
Nem a casquinha do panetone se parecia com da fote. Pura
enganagio

f0sem 9 autidas Ver tradugdo

elaine.oliveira.ti Comprei uma lata de biscoitos, dentro veio o
uma embalagem fechada e estava tudo MOIDO!! QUE
PORCARIA!

100 sem 3 curtides  Ver tadugho




Qual(is) marca(s) vocé consome de chocotone/panetone? @ Copiar
66 respostas
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A que tiver ta otimo...  Bauducce, Arcor A. Cacau show Nao consumo bauducco, cacau s.. nenhu..
Bauducco Bauducco, cacau s, Fabricacao do sup Santa Edvirgen cacau show

0 que vocé acha dessa embalagem?
74 respostas Pratica

Bonita —8(10,8%)
Chamatva

Mo alraente

Poluida visualmante

Vocé ja consumiu algum desses produtos?

73 respostas

548%
® Sim
@ Nio
Se sim, qual(is)? IO copiar
28 respostas
2
2 ) 2

1(3,9503,0803, 4503, 45(3 6%)R1 (3,953 A%(3, (F(3, 453, 453, (1(3, %3, 503, (003 53,953, (1(3, 303,453 5[ (12(3, 4%(3.15(3 6%)
" ) A ] | ) ;S | [

1

Biscoito Chacotone a hiscoitos Os biscodinhos Faneione e balachinha ndo lembro
Botachinha da sta Edwi.. Lata vermaiha Os que vem &m |atas Todos.



Analisando a pesquisa respondida sobre a marca Santa Edwiges,
pode-se observar alguns problemas da empresa. Portanto, as
propostas para melhoria dessas questées analisadas apos D
pesquisa de mercado sdo:
« Reformulacdo das redes sociais, tornando grande a interacdo

com o publico no Instagram e criagcdo de Tik Tok;
« Utilizagcdo do WhatsApp para facilitar o contato

do publico com a marca;

« Reformula¢cdo das embalagens, fornando-as mais atrativas

. Participacdo em eventos ligados a industria de massas e
biscoitos, criac@o de eventos relacionados a esse ramo, pois

ndo estdo inseridos em eventos corporativos;

« Aumento na linha de produtos, como por exemplo, criagcdo de

mercadorias veganas e vegetarianas e itens salgados, com
infencd@o de atingir grupos especificos que ainda ndo
conhecem a marca.

exemplo de nvas
latas paraos
demaisprodutos

exemplo da lata
~ de panetone
infantil



O , que fica localizado em SP, realiza proximo
as datas natalinas o :
evento que oferecerd o doce em diversos formatos - recheada,

trufada e coberta por chocolate ou chantilly com valores a partir
de RS 5. A festa ainda conta com receitas tipicas como a
rabanada, artesanato ligados a data comemorativa.

Jano a tradicional massa, conta com o
, que estd na sua 11° edicdo e é precursor de incentivar o
consumo. O festival € ideal para aqueles que desejam realizar as
compras da data comemorativa, fugindo da loucura dos
shoppings e do tumulto dos centros comerciais. Além disso, a
programacdo do evento conta com a darvore solidaria do espago
das meninas, que arrecada itens para doagoes.
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AMANDITA

MEMORIA AFETIVA DE 100 ANOS DE
SABOR

Fernanda Dal Negro
Grace Franco Chaves
Maria Vitoria Neri



----------------------------- APRESENTACAO

» Amandita é a

Lacta é uma deliciosa
empresa combinacéo de
brasileira

chocolate e

fabricante de wafer com

chocolates. . . 4
irresistivel
Comecou em 1912 .

~ recheio de
com a fundagéo
creme com

em Sao Paulo da !
Société Anonyme cacau. E

des Chocolats refinada e
Suisses. sofisticada e

seu design
se manteve
infacto e com

1 alteracdes sutis.




AMANDITR ESTAVA
PRESENTE EM TODOS 0
MOMENTOS DR
EMPRESA: PELA
COMPRA DA EMPRESA
PELA KRAFT, PELAS
MUDANCA NO MERCADO,
PELAS CRISES
ECONOMICAS QUE
ABALARAM A EMPRESA
E ABRISCARAM SUA
FALENGIA, MAIS DE UMA
VEZ. PORTANTO, ELE E
UM SIMBOLO DE GRANDE
VALOR PARA A MARCA.




0 problema da marca

VISTA A PARTIR DE UMA
PERSPECTIVA ATUAL, —
BASEADA NO RESULTADO DAS
NOSSAS PESQUISAS (OM 0
PUBLICO, AMANDITA E UMA
MARCA CONSIDERADA POR
MUITOS ACIMA DO PRECO DOS
CHOCOLATES, COM
EMBALAGEM ULTRAPASSADA E
PUBLICIDADE MONOTONA.
MUITAS PESSOAS DAS QUAIS
ABORDAMOS CONHECIAM A
MARCA MAS NUNCA HAVIAM
EXPERIMENTADO, EXATAMENTE
PELA SUA CAMPANHA SER
COMOE.




v A ETIMOLOGIA DE
” “AMANDITA"

0 nome amandita significa “digna de ser amada”
Dinamica e ativa, sempre resolve seus problemas de
maneira inteligente, sem forgar situagdes ou
incomodar os outros. Sim a etimologia de Amandita
diz totalmente

sobre a mensagem e conceito do produto, visto como
minimalista, leve e sofisticado, ndo é coincidéncia o
nome ser amandita e também néo tem ligagdo com
améndoas, 0 que pode sugerir isto.




---------------------------- recriando conceitos

solucao

Fizemos um questionario, e a partir do resultado identificamos a falta
de “personalidade” e cor no produto. Por ser minimalista e nao ter a
devida atencao a recriagao de um novo conceito, o recomendéavel
seria lancar uma campanha totalmente o oposto do proposto
anteriormente. A colecao de 100 anos de arte e chocolate vai
surpreender o publico.




Para isso, fizemos algumas alleragﬁes na identidade
visual:

destacamos uma variaqa‘io o tom de azul da logo da Lacta
e adicionamos uma tonalidade um pouco mais opaca,
mais chamativa e ainda equilibrada.

tornamos a logo da Amandita mais interativa, onde o
cliente perceba um novo detalhe a cada onservagﬁo.




AFINAL
PROBLEMA

[ APENAS A
EMBALAGEM?

eeeeeeeeeeeeeeeeee

no twitter, onde
esta grande parte do piiblico jovem.



--------------------- Produto final

U5 PROTAGONISTAS DA
CAMPANIA

Como dito anteriormente, o0 conceito
da campanha seria unir a arte

e 0 chocolate - mais especificamente
a lacta, e seus 100 anos de historia.
Para isso foram escolhidos obras
dos classicos renomados artistas
brasileiros: DI Gavalcanti, Portinari,
Tarsila do Rmaral, Anita Malfatti.




|
PUBLICO
JOVEM

A arte contemporanea, cheia

de sentimentos, cores, explosoes

fazem das obras do artista brasileiro

Revolue, uma boa opcao para as embalagens da
Amandita. Presentear alguém com a caixa mais
receptiva, e desta vez pensada e escolhida, parece uma
ideia calorosa.




Revolue

De Sdo Paulo para o mundo, Revolue é um artista que desenvolveu
um estilo pessoal que resulta na mistura entre arte de rua e
abordagem classica. Reconhecido internacionalmente, o brasileiro
apresenta uma trajetoria de mais de 20 anos criando e explorando
técnicas, que agucam os sentidos e desafiam a imaginacao de quem
admira suas obras.
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Felipe Vianna

Lucas Bittencourt
Mylena Batista

Raquel Protetti
Vinicius do Nascimento

O limite da
representatividade




Introducgdo

Representatividade
em corpos falsos

A representacao de atletas
paralimpicos

Cleo Pires ¢ Paulo Vilhena com os atletas paralimpicos
Renato Leite [vilei sentado) & Bruna Alexandre (ténis de
mesal. Foto: reprodugdo

Em 2016, para divulgar os Jogos Paralimpicos no Rio de Janeiro, foi veiculada uma campanha com fotos
onde os atores Cléo Pires e Paulinho Vilhena apareciam sem alguns membros do corpo, simulando
algum tipo de limitacdo fisica. A campanha foi criada pela agéncia Africa, uma das maiores do pais,
veiculada pela revista Vogue.

Ao UOL, a atriz Cleo Pires disse que esperava a ampla repercussao. “Sabia que teria porrada quando fosse
divulgada. Mas eu ndo tenho medo de briga, e nem de porrada, podem falar o que quiserem de mim”,

afirmou a atriz.

QOutros internautas concordaram com Cleo Pires e afirmaram gue a ideia da campanha deu certo, pois o
assunto viralizou e essa publicidade negativa, no fundo, serve para promover o evento.

Repercussao
nas redes sociais:

" Luiza Brasil [£]
Eu apenas ndo queria acordar no dia em que vi uma campanhia em prol de
i atiefas paraalimpicos protagenizada por modeles ndo paraoimpicos.
jmg 7T
Ex-miss Febiem @anapads - 24 de ago dé 2016 ' ::3:;:: EE:'“ atletas paraolimpéces. Confusa? Tudo poderia ser bem mais
Tem atieta paralimpico de tudo que @ jeito, inclusive dentro do ] W oo
padrdo vogue de beleza

Mas nao, bora chamar uns globais e fazer montagem |y oA
- Ex-miss Febem

Eanapads
Dai até chama os atletas paralimpicos, mas deus me livre Pabio Peixato & L 4
de botar gente com deficiencia de vdd na capa. @Pablo_Peixoto
S4 colocar #somostadosparalimpicos

45 T o i :
RN A A D0 @ Essa tag #SomosTodosParalimpicos e pra gente postar
foto com alguma parte do corpo apagada no photoshop?

D7 Q1 1 Compartilhar este Tweet 10:32 AM - 24 de ago de 2016 @

D15 1 1 Compartifhar este Tweet

Tweete sua resposta



Como vou representar a Bruna se ela ndo tem
um braco? Os atletas adoraram, o Comité
adorou. Me falaram que nunca teve tanta

repercussdo das paraolimpiadas. As pessoas
que estdo de fora ndo enxergam o tamanho
disso tudo. Estou muito feliz com a campanha!




Fundamentacao tedrica

Representatividade
em corpos falsos

Cleo Pires & Paulo Vilhena na Campanha *Somos todos
paralimpleas. Fote: reproducho

—

-

Fatine Ofiveira, Mestre em Comunicagao Social pela
UFMG: Fote: reprodug o,

Raramente as pecas publicitarias mostram pessoas
com deficiéncia realizando atividades diarias ou
tampouco sac dirigidas a esse publico, o que reforca a
exclusao em espacos de consumo (BARRETO; MEDEIROS;
PAULA, 2020, p. 417). No entanto, existem 45 milhdes de
pessoas com deficiéncia (PcD) no Brasil, de acordo com o
Censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), realizado em 2010.

Em seu blog "A deficiéncia como espetaculo para as
massas”, a mestre em Comunicagao Social pela UFMG,
Fatine Oliveira, retrata que a partir da criagdo das cameras
fotograficas, pessoas com deficiéncia comecaram a
chamar atencdo como "freaks" Essas pessoas eram
observadas como atragées monstruosas e acabavam
sendo submetidas a pobreza e exploragdo. Entretanto,
nota-se na campanha "Somos todos paralimpicos’ uma
troca. Antes, pessoas com deficiéncia eram representadas
como horripilantes. Nesta campanha, foi escolhido retirar
essas mesmas pessoas e glamourizar a deficiéncia com
personalidades famosas pela beleza. Contudo, essa
glamourizacdo de uma deficiéncia inexistente tira a
representatividade de pessoas deficientes.

Fatine Oliveira também fala sobre representatividade e
encontrou nas paralimpiadas uma nova paixdo: ver a
habilidade esportiva de pessoas iguais a ela. Oliveira ainda
ressalta que a paralimpiada chegou como um balde de
representatividade apés episddio da "campanha com ator
global amputado pelo Photoshop". A mestre conta ainda
como sente sua cadeira de rodas mais parte do proprio
corpo e da sua existéncia depois dos jogos.




A partir do relato de Fatine, podemos observar a importéncia
da representatividade para aceitacdo propria. Pode-se, entdo,
entender a diferenca entre a visibilidade de corpos deficientes

reais e corpos com efeitos de deficiéncia. O fato pode ser
comprovado pela auto aceitagdo causada por esta visibilidade.

Dar visibilidade para pessoas reais e
fazer com que pessoas portadoras de
deficiéncia se sintam representadas

Usar atores sem deficiéncia
para trazer representatividade

Se era para estimular a inclusao, por gue nao veicular essas pegas
com os proprios atletas?

Talvez a intencao fosse justamente colocar a pauta em evidéncia
através de uma polémica, o que & questionavel de um ponto de
vista ético.




Representatividade significa representar com efetividade e qualidade um segmento ou grupo. E
também a qualidade de alguém, de um partido ou de um grupo. Com isso, pode-se entender que a
representatividade precisa partir de algo ou alguém pertencente ao grupo representado e gue uma
propaganda com corpos nao deficientes ndo apresenta representatividade as pessoas com deficiéncia.

A representacao de PCD's e de corpos que fogem do “padrac” exerce um papel social e também de
inclusdo no universo do consumo. A escolha de atores que ndo sao portadores de deficiéncia para
representar os atletas paralimpicos demonstra uma falta de sensibilidade, preccupacao em dar espaco
para corpos reais e conhecimento em praticas éticas na Comunicacao.

BARRETO, Lucas Silva; MEDEIROS, Cintia Rodrigues de Oliveira; PAULA, Verdnica Angélica Freitas de.
Podem As Pessoas Com Deficiéncia Consumir? A Representacdo Incidental Na Publicidade e
Propaganda. Revista Gestao e Planejamento, Salvador, v. 21, p. 416-437, jan./dez. 2020.
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O papel da

publicidade na

perpetuacgao
do racismo
estrutural.

Alisson de Souza Alves Luiz
Luiz Gustavo Barros da Silva




O racismo e a discriminagdo néo
sdo fantasmas de um passado dis-
tante, mas sim dificuldades muito
atuais e presentes em nosso coti-
diano. O Brasil foi o ultimo pais
das Américas a abolir a
escraviddo, mas mesmo apéds a
abolicdo nenhuma assisténcia foi
dada a nenhum negro, dando
inicio a uma escraviddo moderna,
onde quem habita as classes
sociais mais marginali-zadas tém
sua cor definida desde sempre.
Ndo bastasse a falta de
assisténcia social, empregabilida-
de, seguranga, saude e educacgdo
pré e pés abolicdo, negros ainda
tem que conviver com a falta de
auto estima e representatividade
em todo e qualquer assunto ou
cendrio possivel - mesmo sendo
maioria no pais. Esse orgulho cap-
turado através da escravidiao e
que nunca foi devolvido segue
perpetuado através de um status
quo comunicacional, em que a
publicidade e propaganda esta
inserida.

B

1945

Primeira mulher
negra a se formar em

197

Gléria Maria se

Introducao

7]

2012

Abolicdo da
escravidao

Lei federal n°12.711
de cotas é sancionada

torna a primeira repérter

engenharia no Brasil. o
9 negra da TV brasileira

I SENCED )

Quando falamos de ra-
cismo e preconceito, fala-
mos também sobre constru-
cdo do imaginario, que é
como visées e comporta-
mentos discriminatérios se
perpetuam e se dissemi-
nam. Assim, é pertinente
pensar o papel da Publicida-
de nessa dinamica e suas
implicagées éticas, tendo
em vista que ao mesmo
tempo que a Publicidade se
apropria do imaginario
construido, ela também
constréi o imaginario da so-
ciedade contemporanea.
Como as pessoas hegras sao
representadas na publicida-
de no passado e atualmen-
te? Quem sdo os agentes
criativos por tras das cam-
panhas? E como a Publici-

dade pode deixar de ser ra-
cista e se tornar realmente
representativa, esquivando
do sequestro de pautas do
movimento negro apenas
para vender, longe do seu
carater de resisténcia?

Além dessas indagacdes,
podemos pegar exemplos
de resultados da luta do mo-
vimento negro em toda his-
téria do Brasil, pais que em
que ha poucas geracdes
atras ainda vivia em uma so-
ciedade com sua base intei-
ra na escraviddo. No mesmo
lugar onde ha apenas 76
anos atras permitiu que uma
mulher negra se formasse
em uma faculdade. Que teve
sua primeira negra como re-
porter em uma televisiao ha
apenas 52 anos. Onde uma

das primeiros e Unicas agées
de reparacao histérica,
sobre os mais de 400 anos
de escravidido, foi uma lei,
garantindo a presenca de
negros em universidades,
sancionada ha apenas 8
anos.

Com base nesses exemplos,
percebemos que a popula-
¢do negra teve o acesso re-
cusado a espacgos de desta-
que, produzindo uma falta
de referenciais negros para
jovens em formacgdo. Como a
publicidade, também um es-
pelho da sociedade contem-
poranea, tem trabalhado
para integrar pessoas
negras em suas campanhas
e espacos de criagdo?




Fundamentacao
Teodrica

/

“10;50 de representatividade na luta
antirracista defende que para combater
esse tipo de inferiorizagdo cultural e
simbélica é necessdrio que gro
ocupe TODOS os espacos. ’

- Jones Manoel

ANTIRRACISMO DE MERCADO.

Forma de “combate ao racismo” que tem como finalidade criar uma
parcela negra significativa da classe média e burguesia que nao vai
impactar em nada na estrutura e na reprodugéo do racismo.

A representativade deve ter um sentido enquanto protagonismo
negro nos espacos de resistencia e luta e criagdo de referenciais
culturais negros para criangas adolescentes e a populagao em geral.

N

“resentatividade vem nesse lugar de pro-
prio orgulho e orgulho e entender que essas
histérias sdo sobre vocé.

A REPRESENTATIVIDADE NAO i?E VIR

ISOLADA DA EMPREGABILIDAD.

- Barbara Colen

Além de olhar-se em um comercial de televisdo e enxergar-se, é tdo, ou
mais, importante para a a luta antirracista olhar por detras das telas. Por
exemplo, em um comercial que busca trabalhar a representatividade
negra, quantas pessoas que trabalham na produgio ou quantos chefes e
empresarios donos das grandes corporagdes que realizam essas

propagandas sao negra(o)s?

Se a resposta é de que ha mais brancos do que negros a agdo de
representatividade comercial é inutil e apenas mais uma maneira de
realizar o consumo ideoldgico.




Analise

1886

Durante o periodo de escravidao, o leite produzido por maes brancas era considerado como
“fraco” e insuficiente para as necessidades alimentares dos filhos. Mulheres negras escravizadas
que haviam acabado de parir eram vistas como ideais para a producdo do leite para as criangas por

serem “mais fortes e abundantes”.

O presente anuncio publiciza a farinha lactea da Nestlé no
ano de 1886. Com as constantes tensées e mudangas na dina-
mica entre escravistas e escravizados e também a aboli¢cdo da
escraviddo que viria dois anos mais tarde, as escravas chama-
das “amas de leite” passaram a ser noticiadas como néo sadias,
representando um perigo para a amamentagao e saude dos
bebés, e até que a amamentacdo levaria a uma sexualizagdo
precoce das criangas. Neste cenario, a farinha lactea da Nestlé
se mostra como solugdo contra os maleficios supostamente
propostos pelas amas de leite.

Neste contexto, passamos da objetificagdo e o uso do
corpo negro como uma mera ferramenta usada para amamen-
tacgdo para a demonizagdo do mesmo corpo, agora estigmatiza-
do por supostas doengas e agente perversor, para que o consu-
do do produto fosse posto como solugéo.

~ Ama do leite

A cscasicz das nmas sading e boas, o
aeu preco elevado, tdm tornado & fntro-
duego da faridha lactes de Nesilé um
vardudeiro bunoficio para o Brazil, Ho-

& mils pdde ter a satisfaghs de
criar snu filho com o lelte qua tiver,
PouCo ou mHiko, sem risco de enfraque-
car nem de soffror nn sua saude. Dando

plomeate o excalloute alimen-
Eﬂul polna summi-
Trapa, ji annaneis-
com uma despeza mensal qoe nio
103, pode-se untric uma
rulo nna melhores condio-

vein,
- T;mlﬁn ‘:';ulla receimdaa farinka
@ Nesild a todas na pessosdfadosns, frae
valoscentes, a4 que soffrem do

q
nn\‘nomnil digestila,
e no deposita de pinace s ma=
sicas do H. 1. I.c?;:‘ L

ANUNCIO PUBLICADO EM ABRIL DE 1886
© PORTAL GELEDES/REPRODUGAO

BLACK IS BEAUTIFUL

20177

A assinatura “black is beautiful” utilizada dentro do movi-
mento negro para enaltecer e orgulhar os tragos afro, sendo
utilizada em uma propaganda com uma atriz branca, dentro de
todos os padrées de beleza possivel, ja é algo extremamente
antiético e racista. Porém, dissociar essa frase totalmente do
movimento negro e associar a uma propaganda de um papel
higiénico, soa, e é, ainda mais racista. Inviabilizar e silenciar a
populagdo negra é o que o nosso sistema vém fazendo ha sécu-
los e séculos, e, a partir do momento que vocé escolhe perpetu-
ar essas agées vocé atrapalha toda luta antirracista e do movi-
mento negro, que busca, com muita dificuldade fazer com que
negros e negras do mundo todo se amem como sdo, sem
querer mudar seus tragos.

A frase é um simbolo de resisténcia e valorizagéo da cultu-
ra negra, e nesta campanha ele foi esvaziado. Ou seja, ndo sé a
falta de representatividade é o problema cerne no exemplo
desta campanha, mas também de vilipéndio, desprezo e des-
respeito por toda histéria e histérica da luta antirracista.




Conclusao

3
& h

CARTAZ ALEMAO PUBLICADO EM 1974

Existe um grande abismo entre a veiculagdo das pecas publicitarias analisadas, porém uma
constante é o racismo, que ainda é presente nos dias atuais, mas agora é perpetuada de forma
menos explicita, como por exemplo se escondendo na apropriagdo por brancos de signos im-
portantes do movimento negro, como visto na segunda pega. Outra forma de perpetuagdo do
racismo na publicidade ¢é a falta de representatividade de protagonistas das campanhas.

De acordo com a 9% onda da pesquisa Todxs, desenvolvida pela ONU Mulheres e pela Heads
Propaganda, que analisou 2150 inser¢des publicitarias em TV, quando as pegas eram protagoni-
zadas por homens, em 84% das vezes eram homens brancos e 7% negros. Quando eram prota-
gonizadas por mulheres, em 74% das vezes eram mulheres brancas e 22% negras.

A falta de representatividade no prota-
gonismo do campo publicitario ndo se da
apenas nhas campanhas como produto
final, mas também em sua concepg¢do. De
acordo com um estudo realizado no ano de
2015 pelo Instituto Etnus, entre cada 1000
funcionarios de grandes agéncias de publi-

cidade, apenas 35 eram pretos, e apenas A publicidade ndo se tornara menos ra-

cista e mais representativa quando pensada
s6 como produto final, mas sim quando
pensamos em como ela é feita e com quem
esta a forga criativa, e ndo leva muito tempo
olhando fotos das equipes de agéncias de
publicidade para perceber o padrio.

0,74% correspondiam a pessoas pretas que
ocupavam cargos de dire¢do e decisdo.
Essa presenca reduzida no campo criativo
restringe as diferentes visées de mundo
que filtram as ideias, tornando as campa-
nhas mais suscetiveis a representagdes
que caiam nos estereétipos racistas.

E preciso incluir todas e todos no pro-
cesso comunicativo, com equipes re-
almente mais diversas, com dife-
rentes vivéncias, perspectivas
e visdbes de mundo. Apenas
assim sera possivel escapar
dos estigmas, da deturpa-
cao de signos e falsa re-
presentatividade do

consumo ideolégico.
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INTRODUCAO

O que é propaganda enganosa?

De acordo com o cdédigo de defesa do consumidor, lei n°
8.078 de 11 de setembro de 1990, artigo 37:

“E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou
comunicacao de carater publicitario, inteira ou
parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mMesmo por omissao, capaz de induzir em erro o
consumidor a respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e

quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.”

Com isso, neste presente estudo, falaremos entao sobre
uma forma mais recente de propaganda enganosa: o

Queerbaiting...

o
7\




O que é queerbaiting?

Emma Nordin (2015)

Uma forma que produtores tentam atrair
membros da comunidade LGBTQIA+ |, sem
nunca de fato validar ou caracterizar os
personagens como nao-heterossexuais,
evitando também o afastamento de publicos

Mmais conservadores.

Leticia Wunderlich (2018)

"Compreender o significado de Queerbaiting se
faz importante nao somente pela falta de
grandes debates a respeito do mesmo - ainda
nao existem artigos académicos devotados ao
assunto no Brasil - mas também pela maneira
como esta pratica impacta na forma como o fa
interpreta e lida com a obra original, criando
assim uma tendéncia atipica no consumo de

séries."

Fundamentacao tedrica



o
/

JK Rowling

Em meados de 2007, em uma entrevista
importante, JK Roling, escritora da saga
Harry Potter, casualmente falou um dos
mMaiores anuncios da historia de seu
fendmeno de fantasia: Albus
Dumbledore, o mentor de Harry e o
maior bruxo do mundo ateé sua

dramatica morte no livro seis, era Gay.

Apesar da autora ter afirmado que
“sempre imaginou Dumbledore como
gay”, ela nunca de fato trouxe essa
representacao em nenhum dos livros, ou
posteriormente, filmes da franquia,
revelando a sexualidade do personagem

somente apds a publicacao das obras.

Em 2016, Rowling sugeriu que na nova
série "Animais Fantasticos e onde
habitam" mais da sexualidade de

Dumbledore seria explorada, porém
novamente nada foi explicitado no filme..
Quando questionada sobre o caso, a
autora afirmou que o caso estava fora de
suas maos, mesmo ela tendo feito parte

da direcao e roteiro do filme.



Teen Wolf e Sterek

A série se coloca em uma posi¢cao Unica em
relacao a representatividade queer, uma
vez que apresenta personagens
abertamente LGBTs, mas ainda assim
coloca um foco consideravel em
gueerbaiting, com o exemplo mais
proeminente sendo o relacionamento
entre Derek Hale e Stiles Stilinski

O subtexto queer de ‘Sterek’, um apelido
dado ao relacionamento pelos fas
juntando os nomes Stiles e Derek, nao se

contém somente aos episodios do

programa, aparecendo também em
entrevistas com os atores em

convencdes e em anuncios sobre a série.

Teen Wolf se caracteriza como um
exemplo evidente de queerbaiting, uma
vez que mesmo possuindo personagens
abertamente LGBTQIA+, foca a atencao e
publicidade majoritariamente em Sterek,

sem nunca de fato confirmar qualquer

tipo de relacionamento nao-platénico

entre eles no show.




R -

CONCLUSAO:

Por fim, consideramos que a pratica do
queerbaiting, a enganacao da comunidade
LGBTQIA+ com o objetivo de adquirir a atencao dos
Mesmos, existe e acontece especialmente por sua
efetividade. Produtos, filmes, personagens ou
servicos, aparentemente direcionados para esta
categoria, possuem grande forca publicitaria por
conta da — ainda muito pequena -
representatividade midiatica.

Mesmo sem o impacto verdadeiro ou real motivacao
sociocultural, essas migalhas de representatividade
Sao aceitas e, muitas vezes, comemoradas. Porém,

estas acdes publicitarias nao passam de uma
manobra visando lucro das grandes produtoras e
distribuidoras do mercado, em que a sexualidade do
personagem € apenas mais uma “caracteristica” de
divulgacao mirada em uma comunidade carente de
representacao.

Em conclusao, pautamos no cédigo de defesa do
consumidor a ilegalidade desta pratica, assim como
sua face antiética e verdadeiro desrespeito social. O

gueerbaiting é ofensivo e sintomatico em uma
sociedade que ainda rejeita a comunidade
LGBTQIA+.
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GRO E POP.
GRO E TUDO

Desde 2017 essa frase ganha destaque em publicidades da rede
globo. Com teor apelativo, a rede de TV produziu diversas pecas
audiovisuais que defendem o agronegocio brasileiro. Em suas
linhas ele ganha ar jovem, de grande importancia nacional e
estimula as pessoas a terem orgulho de uma das poucas areas da
economia que ndo para de crescer no pais

“0 agro é pop, porque esta no dia a dia, no comercio, na vida das
pessoas. Porque gera emprego, aumenta a confianca dos
investidores e garante bons resultados na importacao. E o sustento
de familias e a riqueza do Brasil.” Transcricao publicidade “Agro é
pop” junho de 2019 rede Globo.

“De acordo com Roberto Schmidt (diretor de marketing da TV
Globo), o objetivo da iniciativa & conectar o consumidor com o0
produtor rural e ao mesmo tempo desmistificar a producao
agricola aos olhos da sociedade urbana - dado o conjunto da obra,
“desmistificar” deveria ser mostrar a agricultura ndo sé como uma
inddstria, mas como uma indudstria moderna, confrontando um
imaginario de rural como nao-tecnoldgico, atrasado. “Queremos
mostrar que a riqueza <erada pelo agronegdcio movimenta 0S
outros setores da economia”, salientou, acrescentando que: “a
ideia é fazer com que o brasileiro tenha orgulho do agro”.” (Jornal
IEHIEIEVNED)

Essa publicidade, além de trazer imagens e noticias sobre o uso
tecnol6gico do A2ro no campo, apela para uma arte mais pop, popular,
buscando gerar proximidade com o0 puablico jovem, este mais
preocupado com causas ambientais e mais ativo em manifestacoes
contra o desmatamento e a destruicao ambiental.




“0 AGRO E POP, MAS NAO E TECH E NEM
VAI DESENVOLVER O BRASIL” THE
INTERCEPT BRASIL

Segundo o jornal The Intercept Brasil, a publicidade da rede globo
esconde a real eficiéncia de nossas fazendas para gerar riqueza aos
brasileiros. A reportagem destaca como ainda nao esta claro no
Brasil que 0 Agro ndao pode sustentar sozinho uma populacao de 210
milhdes de pessoas, afinal, mesmo em paises com grande producao
agricola, ela representa apenas 5% das vagas de trabalho formais.

“O AGRO NEM E INDUSTRIA, NEM
RIQUEZA"”

“0 segundo ponto foi pensar na producao de rigueza, analisamos 0s
dados do PIB, divididos nos trés setores da economia: agropecuaria,
inddstria e comércio. 0s dados do IBGE [Instituto Brasileiro de
Geodgrafia e Estatistica]l mostram que 0 agronegocio é o que menos
contribui com a producao de riqueza. A média de participacao do
agronegOcio na riqueza nacional é de 5%" Defende o gedgrafo Marco
Mitidiero, professor da Universidade Federal da Paraiba (UFPB), em
entrevista ao jornal “Brasil de fato”.




MAIS DE 52 MIL GAMPONESES E TRABALHADORES
RURAIS EM CONDICAO DE ESCRAVIDAQO®

(ENTRE 1995 E 2016)

7%
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# Utilizamos iogo Confeccio Mineragio Extrativismo Reflorestamento
escravidio a - Tidactih vegetal
Iho, embora ele prociso pars ;
rolagdes de trabalho mals alrasadas no campo

Dados: Ministério do Trabalho ¢ Emprego (MTE); Comissio Pastoral da Terra (CPT).

Além dos poucos beneficios a populacao
brasileira em geral, 0 Agro ainda é o0 setor que
lidera em trabalho escravo ou analogo a
escravidao no pais, segundo dados do MTE.




Desconsiderando as outras
areas que se envolvem de apoio
a0 agro negocio brasileiro, sua
participacao no PIB é infima, o
que se agrava ainda mais por ser
um setor recheado de subsidios
e isencoes fiscais, que, além de

Logo, a publicidade “0 Agro é
pop, 0 agro é tech, 0 agro € tudo”
se insere no contexto de
“publicidade que geram
desservico a publicidade” afinal,
ela cria uma realidade paralela,
onde destorce dados e esconde

gerar poucos empregos, degrada
0 meio ambiente, sem trazer
beneficio relevante ao pais, e
estimulando sua
desindustrializacao e
importacao de insumos.

grande parte do “ruim” da
agropecuaria brasileira.

ONCLUSAO

0 Agro nao é pop, ndo é tech, nem para todos. O A2ro nao € seu
amigo, é o que podemos perceber com 0s dados levantados. A
publicidade, bonita, bem feita, veiculada na rede Globo contribui
para uma falsa conclusao sobre o agroneg0Ocio brasileiro.
Pegando exemplos escassos de fazendas super tecnoldgicas e
produtivas, a publicidade esconde uma realidade arcaica e
violenta.

0 latifindio brasileiro se pinta como um pilar importantissimo
a0 Brasil, mas esconde que ser o celeiro do mundo, levara o pais
a sua perdicao.




Gala, Paulo. O agro é pop, mas ndo é tech e nem vai desenvolver
o Brasil.

2021. The Intercept Brasil. Reportagem, disponivel em:
https://theintercept.com/2021/08/27/agro-pop-nao-tech-
economia-riqueza-brasil/
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pop”.
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INTRODUGAO

Os meios de comunica¢ao fazem parte do nosso cotidiano
e colaboram em grande grau para a formacdo das nossas
maneiras de pensar, agir, se vestir, etc. Isto é um fato.
Neste sentido, é possivel afirmar que a publicidade esta
envolvida na criacao e desenvolvimento de um reper-
toério cultural que estd presente na nossa sociedade.
Portanto, devemos olhar com bastante atencdao para
o didlogo entre publicidade e o publico, e a maneira que
sao reforcados esteredtipos racistas.

Este é um problema que comeca |4 na ponta, pois a falta
de representatividade ndo estd somente no produto final
que é veiculado, mas também dentro das préprias agéncias
e produtoras responsaveis pela criacao do material.

“Em um estudo de 2015, do Instituto Etnus, sobre
a presenca dos negros nas 50 maiores agéncias de publicida-
de do pais, realizado pelo analista de monitoramento e mé-
tricas André Brazoli, a consultora de comunicacgao digital do
Ministério da Justica, Danila Dourado, e a gerente de
projetos de midias sociais, Teresa Rocha, foi levanta-
do que, a cada mil funciondrios, apenas 35 eram negros.
A pesquisa mostrou ainda que afrodescentes ocupam apenas
0,74% dos cargos de alta direcao. Outro dado: negros ocupam
apenas 4,7% dos cargos gerenciais, em levantamento feito em
500 das maiores empresas do Brasil (dados do Instituto Ethos).”
ocupam apenas 0,74% dos cargos de alta direcao.
Outro dado: negros ocupam apenas 4,7% dos cargos
gerenciais, em levantamento feito em 500 das maiores
empresas do Brasil (dados do Instituto Ethos).”



FUNDAMENTAGAO TEORICA

“Em geral, ao dizer algo sobre certas caracteristicas identitdrias
de algum grupo cultural, achamos que estamos simplesmen-
te descrevendo uma situagao existente, um “fato” do mundo
social. O que esquecemos é que aquilo que dizemos faz par-
te de uma rede mais ampla de atos linguisticos que, em seu
conjunto, contribui para definir ou reforcar a identidade que
supostamente apenas estamos descrevendo. Assim, por exem-
plo, quando utilizamos uma palavra racista como “negrao”
para nos referir a uma pessoa negra do sexo masculino, ndao
estamos simplesmente fazendo uma descricao sobre a cor
da pessoa. Estamos, na verdade, inserindo-nos em um siste-
ma linguistico mais amplo que contribui para reforcar a ne-
gatividade atribuida a identidade “negra”. (SILVA, 2004, p.93).

A criacao de signos e identidades esta atrelada e dependen-
te de uma repeticao incessante. A partir do momento que
palavras de cunho racistas, representacdes do negro de ma-
neira pejorativa e esteriotipada estao presentes na midia é
um fator que ao longo do tempo ajudam a conceber signos
racistas que acabam sendo difundidos na nossa sociedade.



FUNDAMENTAGAO TEORICA

“As imagens publicitdrias que povoam nosso cotidiano — veiculadas
na midia impressa e audiovisual, ou disseminadas na paisagem urba-
na através de painéis luminosos, outdoors, e afixadas as carrocerias
dos transportes coletivos — evidenciam uma presenca crescente de
personagens de cor. Em que medida isso pode significar uma mu-
danca na percepcao da diferenca racial, no contexto de uma cultu-
ra marcada pela experiéncia histérica da escravidao, fundada nos
valores da hierarquia e do preconceito de cor”. (Strozenberg, 2004)

“Hoje, muitos modelos negros disputam o mercado publicitario”.
Cada vez mais, rostos e corpos escuros ocupam lugar de destaque nos
outdoors, nas paginas de revistas e jornais, nos comerciais de televisao,
parecendo colocar em cheque a continuidade ou, pelo menos, a legi-
timidade inquestionada do ideal de embranquecimento que, tradi-
cionalmente, sempre foi a tdbnica das concepgdes” (Strozenberg, 2005)

E fato que nos ultimos anos a populacdo negra conseguiu conquistar
espaco dentro da midia e da publicidade brasileira. Uma conquista que
ocorreu por meio de muita luta e com muito engajamento dos movi-
mentos sociais para mudar a imagem muitas vezes estereotipada do
negro namidia brasileira. Entretanto, é necessario atencao umavez que
como prova a pesquisa da TODXS, vista mais a frente na secao analise.



ANALISE

“O impacto do apagamento de negros nas midias é rele-
vante para a perpetuagao do racismo. Quando se pensa
em representatividade, sua importancia vai além da auto-
-estima. E também importante para destacar as inimeras
contribuicées que a populacao negra trouxe e traz para
a sociedade. Se no imaginario geral o negro é a perso-
nificacao do mal, ressaltar personalidades negras im-
portantes e boas é um caminho para corrigir essa visao”

No estudo desenvolvido pela Heads Propaganda e pela
ONU Mulheres, a pesquisa TODXS ja avaliou mais de 22
mil insercbes comerciais na televisao e mais de 5 mil posts
no Facebook, desde 2015. Para a ultima pesquisa foram
realizadas as anadlises de 2.150 insercées de TV (Globo
SP, Megapix e Discovery Kids) e 426 posts no Facebook.

Em 2020 houve uma queda no protagonismo negro na
TV, de 22% para 7%. O indice de mulheres negras au-
mentou em relagdo ao ano passado, mas ainda repre-
senta somente 22% do protagonismo em inser¢des de
TV. Em relacdo aos coadjuvantes homens negros re-
presentam 41% e mulheres negras apenas 4%. Esses
numeros apontam um silenciamento da populagdo
negra uma vez que a maior parte da popula¢dao do Bra-
sil nao é representada. O estudo considera que a pu-
blicidade estagnou na representacdao de negros na TV.



“EM SITUAGOES COM DIVERSAS PESSOAS E MAIS FACIL LEGITIMAR 0
PROGESSO COM A PRESENGA DE UM, DOIS NEGROS. 0 NEGRO SOZINHO
NAO REPRESENTA, SEGUNDO 0 NOSSO IMAGINARIO, A CONDIGAQ
DE CONSUMIDOR UNIVERSAL.

- SILVIO ALMEIDA
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CASES

Dia 20 de novembro de 2020, um homem negro foi espancado até a
morte dentro do supermercado Carrefur por segurancas da prépria
empresa. Segundo a esposa da vitima, ele se desentendeu com uma
funcionaria do supermercado na hora de passar no caixa. Imagens
mostram que ele é observado por um seguranca. Em seguida, Jodao
Alberto, a vitima do crime, fala com uma mulher. E, apds a chega-
da de mais um seguranca, é levado para fora do supermercado. Ali
fora, segundo a policia, Joao Alberto deu um soco em um dos segu-
rangas. Foi quando, segundo a policia, o espancamento comegou.

Em nota, sobre a brutal morte do senhor Jodo Alberto Silveira Frei-
tas, o Carrefour declarou que “adotara as medidas cabiveis para
responsabilizar os envolvidos neste ato criminoso. Também rom-
pera o contrato com a empresa que responde pelos segurangas
que cometeram a agressao. Que o funciondrio que estava no co-
mando da loja no momento do incidente sera desligado, que en-
trard em contato com a familia de Joao Alberto para dar o suporte
necessario, que lamenta profundamente o caso e que, ao tomar
conhecimento deste inexplicavel episédio, iniciou uma rigoro-
sa apuracao interna e, imediatamente, tomou as providéncias
cabiveis para que os responsaveis sejam punidos legalmente’”.

Tal episédio, evidencia claramente um ato racista. A empresa Carre-
four,apesar de tertomado medidasem frenteao ocorrido, gerao ques-
tionamento de como uma empresa deveria agir mediante a casos do
tipo. E possivel dizer que medidas mais drasticas deveriam sertomadas
caso se quisesse realmente provocar um reposicionamento de marca
e uma mudanca efetiva dentro da empresa e que consequentemente
ecoasse na sociedade. Porém, tomar medidas assim requerem gastos
e requerem mudancas radicais dentro das diretrizes de uma empre-
sa, logo, sdo a minoria que realmente chegam a tomar uma medi-
da drastica para tentar efetivamente mudar esse racismo estrutural.



CASES

Um exemplo de uma marca que decidiu tomar uma medi-
da visando causar uma mudanca social, foi o Magalu. Ao abrir
um programa de trinee exclusivo para negros, A Defensoria
Publica da Unidao entrou com uma acao civil publica na Justi-
¢a do Trabalho contra o que chamou de “marketing de lacra-
¢ao" Para o autor da peticdo, o defensor Jovino Bento Junior,
embora a inclusao social de negros e qualquer outro grupo
seja desejavel, o programa em questao “nao é medida neces-
saria - pois existem outras e estao disponiveis para se atingir o
mesmo objetivo -, e nem possui proporcionalidade estrita - ja
que haveria imensa desproporcao entre o bonus esperado e
o 6nus da medida, a ser arcado por milhdes de trabalhadores”

Luiza Trajano, dona da rede Magazine Luiza, declarou em en-
trevista ao Roda Viva, da TV Cultura, que havia poucos exe-
cutivos negros em altos cargos em sua empresa e, por isso,
decidiu inserir o programa de trainee exclusivo a pessoas
negras. “O racismo estrutural estd inconsciente nas pesso-
as. Temos que entender mais o que é racismo estrutural. O
dia que entendi até chorei, porque sempre achei que nao
era racista até entender o racismo estrutural’, declarou Luiza.

Assim, percebe-se que até mesmo nos casos em que a em-
presa decide se posicionar e tomar medidas que provoquem
mais mudancas estruturais, a propria sociedade acaba repro-
vando e enxergando negativamente tais a¢ées, o que, mais
uma vez, evidencia o racismo estrutural existente do pais.



Este trabalho tem como iniciativa apresentar a impor-
tancia da representatividade negra dentro da industria
publicitaria. Visando uma solucao para um problema que
esta no meio a muitos anos, pois a discriminagao propa-
gada pela industria publicitaria afeta o modo de percep-
¢ao para as pessoas. Fazendo com que empresas tenham
em sua “cultura” um ambiente racista e propagandas ra-
cistas, causando inumeros problemas. Contrapartida, as
empresas que tentam criar uma “solucao” para o proble-
ma acabam sendo atacadas por estarem fazendo o certo,
dando espaco para a populacao negra. O que mais uma
vez é reflexo da cultura enraizada em nossa sociedade.

A representatividade vai muito além das proprias
propagandas, sem ela é como se a contribuicao dos
negros para com a sociedade, nunca tivesse existido,
fazendo com que o aumento de casos racista aconteca.
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