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RESUMO

A inovacao tecnoldgica tem se tornado cada vez mais presente no modo
como a sociedade se relaciona e sua participacdo no desenvolvimento dos paises
e da economia mundial é irrefutavel. O planejamento digital aliado a busca de
inovagbes no mercado tecnolégico vém contribuindo para mudancas de
comportamentos e ainda auxiliam no crescimento da economia mundial.

O presente projeto busca por meio da criacdo de um aplicativo e de um
planejamento de comunicacdo, contribuir para a disseminacdo da
responsabilidade social nas casas noturnas de Curitiba, sendo utilizada para tal,
pesquisas qualitativas, abordagem indutiva e analises bibliograficas, buscando
proporcionar uma boa interacdo e usabilidade pelos cidadédos na busca de uma
consciéncia coletiva cujo objetivo maior € contribuir para uma melhor vida em
sociedade, beneficiando instituicdes de caridade na cidade de Curitiba.

Palavras-chaves: Aplicativo, entretenimento, ONG, planejamento de comunicacao,
tecnologia digital, inovacao, responsabilidade social.



ABSTRACT

Technological innovation has become increasingly present in the way
society interacts and its participation in the development of countries and the world
economy is irrefutable. Digital planning combined with the search for innovations in
the technological market has contributed to changes in behavior and still plays a
significant part on the world’s economic growth.

The present project aims, through the development of a mobile application,
to contribute to the dissemination of social responsibility in nightclubs in Curitiba.
The information was gathered through qualitative research, an inductive approach
and bibliographical analysis. We intend to provide a good, interactive, user
experience for citizens who are in search of a collective consciousness that can
improve comunity life and benefit charities in the city of Curitiba.

Keywords: Application, entertainment, NGO, communication planning, digital
technology, innovation, social responsibility.
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1 INTRODUCAO

Na éarea da comunicacdo social sdo diversas as ferramentas que
contribuem para que produtos e servigos tenham cada vez mais potencial de
crescimento e atuagao nos mais diversos segmentos do mercado. O trabalho do
comunicador abrange especializacbes existentes em canais especificos
necessarios para transmitir a mensagem que se deseja. Por exemplo, no
segmento tecnolégico a comunicacdo se utiliza ativamente no processo de
usabilidade, arquitetura da informacéo e no ambito de facilitar a experiéncia dos
USUArios.

Levando em consideracdo as tecnologias digitais existentes, para a
incessante busca de produtos e servicos que atendam as necessidades e
desejos materiais e simbodlicos, emocionais e racionais dos consumidores, a
internet contribui de modo similar aliada a comunicacéo, influenciando o modo de
como os publicos interagem e se conectam. Em meio a este processo, 0 uso de
celulares smartphones entre pessoas de variados nichos sociais, culturais e
econdmicos, se coloca como ator principal do novo mercado da década de 2010,
ao passo que também se tornou item indispensavel disponivel 24 horas as méaos
dos usuarios e cada vez mais acessivel, assim como inumeros softwares,
chamados de aplicativos, desenvolvidos para variadas necessidades e meios.
Esse protagonismo dos mobiles devices se comprovou, inclusive em pesquisa
divulgada pelo IBGE em 2016 com a Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios — PNAD. De acordo com essa pesquisa, 92,1% dos domicilios
brasileiros acessaram a internet por meio do telefone celular.*

Seguindo essa linha, projecdes realizada pelo Ministério da Ciéncia,
Tecnologia, Inovacdes e Comunicagbes (MCTI), mostram que investidores e
desenvolvedores de aplicativos no Brasil, movimentam U$25 bilhdes por ano e

até o final de 2017, a expectativa é que este valor alcance U$70 bilhdes. (ASSIS,

1 IBGE. Acesso a internet e a televisdo e posse de telefone mével celular para uso pessoal.
2015. Coordenacgédo de Trabalho e Rendimento. — Rio de Janeiro: IBGE, 2016. 87p. Disponivel
em: <http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/livd9054.pdf>. Acesso em: 05 mar. 2017.



2016).% Isso significava mais que o dobro de ganho na economia e esse
crescimento deve-se principalmente ao aumento do uso de smartphones no
Brasil, segundo dados da 27° Pesquisa Anual de Administracdo e Uso da
Tecnologia da Informacdo nas Empresas, realizada pela Fundacdo Getulio
Vargas de Sdo Paulo, a qual afirma que em 2018 o nimero de smartphones
chegue em 236 milhdes, isso significa 1,6 aparelhos para cada habitante.?

Com esse crescimento, fomentou-se a disputa por espacos e
concorréncias entre aplicativos. As startups e aceleradoras estimularam um
mercado ainda em expansdo, ficando mais acirrada essa disputa e forcando
desenvolvedores a criarem cada vez mais inovacgdes e diferenciais para que seus
publicos ndo percam interesse e continuem possibilitando seu consumo. De
acordo com dados levantados pela ABS (Associacdo Brasileia de Startups), até o
final de 2015, o nimero de empresas em desenvolvimento chegava a 4.151,
contabilizando crescimento de 18,6% num periodo de seis meses. Outro estudo,
realizado em escala global pela empresa Compass, apontou Sdo Paulo como a
122 cidade no Global Startup Ecosystem Ranking 2015 mais favoravel para a
criacdo de novos empreendimentos, tornando-a a melhor da América Latina®. Ou
seja, 0 impacto positivo desses novos negécios, estdo agradando e levando ao
aumento de novos publicos no pais.

Paralelamente ao crescimento do numero de smatphones, startups e
aplicativos, percebe-se que a responsabilidade social e o consumo consciente
influenciam consumidores principalmente da geracdo Y, agueles nascidos nos
anos 1980 e 1990 e que estdo cada vez mais atraidos pelo desejo de mudar o
mundo. Segundo noticia do Estaddo, em um estudo feito com 1,5 mil jovens
brasileiros de 18 a 34 anos e publicado pela PUC-RS, 55,1% dizem ter como
ambicdo de vida a capacidade de ajudar os outros e mudar suas realidades. O

objetivo s6 fica atras de ter uma boa formacdo (55%) e conhecer culturas

2 ASIS. Deisy. Aplicativos de celular expandem negdcios do setor de servicos. Disponivel
em: <http://www.fecomercio.com.br/noticia/aplicativos-de-celular-expandem-negocios-do-setor-
de-servicos>. Acesso em 31 mar. 2017.

® MEIRELLES. Fernando. 27° Pesquisa Anual de Administracdo e Uso da Tecnologia da
Informacéo nas Empresas. Disponivel em:
<http://eaesp.fgvsp.br/sites/eaesp.fgvsp.br/files/pesti2016gvciappt.pdf>. Acessado em 21 abiril.
2017.

* DINO. Startups crescem no Brasil e modelo colaborativo ajuda a resistir & crise
econdmica. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/negocios/dino/startups-crescem-no-brasil-
e-modelo-colaborativo-ajuda-a-resistir-a-crise-economica-dino890108729131/>
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viglando o mundo (72,9%). O comportamento dessa geracdo foi também
abordado em estudo do Bank of America Merrill Lynch (BofA). A pesquisa
concluiu que a Geracdo Y depende da tecnologia, é mais cética, flexivel,
impaciente, cria solu¢cdes baratas e € entusiasta do compartilhamento. Os
millenials também s&o mais propensos a andar de transporte publico. Em 2010,
apenas 8% dos jovens americanos de 20 a 24 anos tinham carteira de motorista,
ante 14% em 1975.° Pensando nesse segmento de publico, e como a
responsabilidade social e o consumo consciente jA permeiam boa parte dos
consumidores que atraidos pelo desejo de bem comum buscam formas
diferentes de contribuir e ajudar a diminuir o impacto negativo de suas a¢des na
sociedade e no mundo, as possibilidades de empresas e marcas usarem uma
forma de comunicagdo fora do comum pode ser um diferencial entre seus
concorrentes.

Aliado a isso, cada vez mais Ongs (Organizacdes Nao Governamentais)
e Instituicbes de caridade precisam de meios para captacdo de recursos o que
ndo é algo muito facil, fazendo com que cada instituicdo busque o melhor método
de fazé-lo. Junto com essa dificuldade h& nichos de publicos como os millenials,
citados anteriormente, que tém motivacdes para ajudarem ONGs e 0 meio em
que vivem, porém desconhecem a forma de fazé-lo. Um levantamento da VR
Projetos indica que mais de 90% da populacdo brasileira desconhece a
possibilidade ou ndo sabem exatamente como fazer essas doacdes.® Além disso
o brasileiro ndo tem a cultura de realizar doacées. E o que foi constatado pela
pesquisa Retrato da Doacdo no Brasil, realizada pelo Instituto para o
Desenvolvimento do Investimento Social (IDIS) e a Ipsos Public Affairs.” Segundo
este levantamento, 73% dos entrevistados ndo se sentem estimulados pelo seu
circulo de convivéncia a fazer doa¢des ou trabalho voluntario. E, € exatamente
neste cenario que o aplicativo se torna uma ferramenta bastante interessante

pois além de intervir e influenciar positivamente criando esta cultura de doacéo,

> HARTMANN. Marcel. Consumo consciente avanca entre os jovens, mas fica restrito a alta
renda. Disponivel em: <http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,consumo-consciente-
avanca-entre-os-jovens--mas-fica-restrito-a-alta-renda--imp-,1800450>
® VMB. Doac8es para projetos socioculturais por meio do Imposto de Renda aumentam
20% no dltimo ano no RS. Disponivel em: <www.vmbnet.com.br/noticias/geral/doacoes-para-
Projetog—socioculturais—por—meio—do—imposto—de-renda—aumentam—20-no—u|timo—ano-no—rs>
ARAUJO. Carla. 73% dos brasileiros ndo se sentem estimulados a realizar doacfes.
Disponivel em: <http://www.jcnet.com.br/editorias_noticias.php?codigo=233289>
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ele vai além suprindo a vontade que os consumidores tém de doarem com a
facilidade que um aplicativo oferece.

Pensando nisso, percebe-se a importancia de contribuir com os usuérios
utiizando da tecnologia e inovagdo na criagdo de um projeto que alie as
expectativas de consumidores conscientes com ONGs e instituicbes que
precisam de auxilio através de um projeto piloto de aplicativo para dispositivos
moveis.

Este projeto pretende promover um servigo digital de alto impacto em
forma de aplicativo que auxilie no processo de bem-estar social. Sua estrutura se
dard no primeiro capitulo em analisar e verificar de acordo com 0s principais
autores alguns conceitos acerca de marketing e comunicacdo como Kaotler,
Stevens e Lupetti. Em seguida, serdo discutidas definicbes importantes sobre
redes sociais através de autores como Recuero, Portugal e Nielsen e no ambito
da comunicacdo e sociologia autores como Bauman, Jenkins, McLuhan e
Baudrillard que discutirdo entre outros assuntos abordados, o consumo e a
sociedade de consumo. E por fim, conceitos de design e identidade de marca
serdo aprofundados, com autores como Clotilde Perez, José Roberto Martins e
Flavio Anthero Santos verificando a importancia desses conteiddos como base
para o presente projeto. No seguinte capitulo, serdo expostos conceitos de
marketing, andlise dos ambientes, cenarios, concorrentes e analise SWOT. O
penultimo capitulo apresenta a pesquisa e as consideracdes que se obteve dela,
bem como sua analise e conclusdes pertinentes ao projeto. E por ultimo, o quinto
capitulo promove o plano de marketing, integrando conceitos do design e
desenvolvendo a identidade visual e campanha de langamento do aplicativo.

Desta maneira, é possivel obter um projeto que intervenha ativamente e
influencie positivamente na vida de pessoas que tem a possibilidade de realizar
uma acao cidada ao efetuar doacdes para ONGs e instituicbes de caridade de

Curitiba através desta proposta.

1.1 TEMA

Desenvolver um projeto piloto para a captagao de recursos para ONGs e
instituicdes de caridade na cidade de Curitiba e verificar sua viabilidade através

de aplicativo para dispositivo mével proposto no presente projeto.
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1.2 PROBLEMA

Como um aplicativo de check in para dispositivo moével em casas
noturnas pode contribuir com o desejo das pessoas em ajudar e doar dinheiro
para projetos sociais além de aumentar o niumero de clientes e fideliza-los nas

casas noturnas participantes?

1.3 HIPOTESES

Publicos de bares e baladas de Curitiba representam uma parcela da
populacdo que se preocupa em ajudar o proximo e tem uma consciéncia mais
abrangente para as questdes sociais.

Empresarios e sécios-proprietarios de bares e baladas de Curitiba tém
melhores condi¢cdes de propor e consolidar intengdes de acdes junto ao seus
clientes para instituicdes de caridade.

Um projeto de aplicativo que faca a intermediacdo de clientes que
possuem vontade de fazer doag¢des com algo que esta presente no seu dia-a-dia
e faca parte do seu entretenimento € viavel e complemente usual.

Facilitar e apoiar doacfes diarias é extremamente benéfico tanto para a
consciéncia pessoal de estar fazendo parte de uma “corrente do bem”, como
para os estabelecimentos que ganham visibilidade, quanto para as instituicdes
gue se beneficiam e desenvolvem suas causas.

Criar uma cultura de responsabilidade social e de ajuda espontaneas por
parte dos publicos.

Desenvolver uma concorréncia diferencial entre estabelecimentos que

possuirem essa forma de arrecadacao diante de outros que nao o possuem.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVOS GERAIS

Criar um projeto piloto de responsabilidade social que va integrar
algumas casas noturnas de Curitiba com a ONG escolhida para este projeto, por
meio de um aplicativo para dispositivo movel que serd desenvolvido para
estimular a doacao de recursos a serem aplicados na melhoria dos servicos da

ONG em questdo e agregar os frequentadores de baladas e bares com o
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conceito de responsabilidade social que reverberara em beneficios para a ONG

escolhida.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar a influéncia da comunicacéo digital na cultura contemporanea,;

Verificar no publico alvo quais sdo as suas relacBes de comunicagéo
com as novas midias e como interagem com elas;

Desenvolver a arquitetura de informacdo, design, e identificar as
funcionalidades do aplicativo proposto;

Criar identidade de marca para o0 aplicativo desenvolvido, sua
identificacdo de marca, nome e identidade visual.

Elaborar um planejamento de marketing para o aplicativo;

Desenvolver um planejamento de campanha de lancamento para o

aplicativo.

1.5 METODOLOGIA

Antes do inicio do planejamento de marketing, é preciso determinar quais
os tipos de pesquisa e entender os objetivos gerais e especificos de que este
projeto se trata. Para isto, para a realizacdo deste projeto, o embasamento
tedrico serd& em busca de atingir um melhor resultado desenvolvendo as
capacidades necessarias para este projeto de pesquisa. Para Bruno Munari
(1998), artista e designer italiano, “O método de projeto ndo € mais do que uma
série de operacbes necessarias, dispostas em ordem lOgica, ditada pela

» 8

experiéncia”.” Ou seja, somente a experiéncia do usuario daria uma maior

dimenséao dos resultados da pesquisa. Ja para Antonio Carlos Gil (1991):

“A pesquisa € desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos
disponiveis e a utilizagdo cuidadosa de métodos, técnicas e outros
procedimentos cientificos. Na realidade, a pesquisa desenvolve-se ao
longo de um processo que envolve indmeras fases, desde a adequada
formulagdo do problema até a satisfatéria apresentacéo dos resultados.
" (GIL. 1991, p. 17).

8 MUNARI, Bruno. Das Coisas Nascem Coisas. S&o Paulo: Martins Fontes, 1998. 380p.
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Quando se utiliza da pesquisa cientifica para entender a realidade, 0s
objetivos que se desejam chegar ficam muito mais claros, sendo mais faceis
aplica-los e interpretd-los de modo assertivo na realidade. Assim como a
pesquisa é fator preponderante para a analise clara e relevancia do objeto de
estudo, o planejamento estratégico de marketing bem estruturado depende
dessas variaveis encontradas para fomentar processos caracteristicos de acdes
estratégicas voltadas a comunicacdo. Uma vez que este passo € indispensavel
se a pesquisa exploratoria ndo estiver aplicada para a solugcdo dos problemas
encontrados.

Para este trabalho foram utilizadas formas de abordagem tedrica da
pesquisa. Segundo Richardson (1999), no livro “Pesquisa social: métodos e
técnicas”, o método cientifico € caracterizado pela observagédo da realidade que
leva a: formulacdo de um problema; busca de informacBes sobre ele;
levantamento de hipoteses, resultados e experimentacdo. De acordo com esta
linha de pensamento, o desenvolvimento e método deste trabalho se dara por
abordagem indutiva (do especifico para o geral), bibliografica/documental
(materiais ja elaborados como livros e artigos) e pesquisa qualitativa (realizacao
de questionarios).

Também se objetivou buscar em livros de técnicas de planejamento e de
marketing digital as préticas utilizadas para desenvolver um bom planejamento
de comunicagao e marketing e sua importancia na busca de resultados suprindo
objetivos e necessidades dos consumidores.

Desenvolver a criacdo, desenvolvimento de marca, nhome, icone e
identidade visual do aplicativo proposto neste projeto.

Fazer entrevista em profundidade com profissionais de marketing de
casas noturnas sobre as possibilidades de parceria e divulgacdo de suas
empresas no aplicativo e também com o publico-alvo a fim de descobrir suas
preferéncias, habitos e desejos.

Fazer acdo de benchmarking estratégico®: verificar nos aplicativos reais

gue tenham como tematica fomentar uma reflexdo e que aplicam na pratica

® Processo sistematico e continuo de medida e comparacdo das praticas de uma organizacao
com as das lideres do seu setor, ndo necessariamente concorrentes. Buscam-se informacfes
gue ajudardo a organizacéo a implementar a¢des para melhorar o seu desempenho.
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formas de melhorias na sociedade através de uma midia digital, como efetivam
acOes relevantes, melhorias significativas nos meios onde eles atuam
pesquisando entre concorrentes, casas noturnas e publico alvo sobre a
aplicabilidade e viabilidade do projeto em questdo através de andlise
documental.

E por fim, o método que orientara a pesquisa € a aplicacdo de conceitos
citados anteriormente, considerando o procedimento técnico de survey’®, que é
composto por definir uma amostra populacional do publico alvo escolhido e

tabular analisando os dados cruzando teoria e prética.

1.6 JUSTIFICATIVA

De acordo com o website Canal Tech (2014), o volume de downloads de
aplicativos méveis no Brasil dobrou no periodo entre setembro de 2013 e
setembro de 2014. Os numeros levaram em conta downloads realizados na App
Store e na Google Play. O Brasil perde apenas para os Estados Unidos em
quantidade de downloads de aplicativos.* Com o crescimento das midias digitais
no pais, a venda de produtos e servigos pela internet se expandiu e 0 acesso a
informagé&o tornou-se &gil juntamente com a preocupacdo dos consumidores de
se fazer um consumo consciente e sustentavel.

Segundo Philip Kotler (2006), os profissionais precisam segmentar o
mercado e desenvolver um produto que seja superior para um mercado-alvo
especifico.’? Isso significa que néo é possivel atender necessidades e desejos de
todos os consumidores, pois estes sdo muitos e tem gostos e preferéncias muito
diferentes. Por isso ha a necessidade de segmentar os publicos que possuem
interesses semelhantes. Foi pensando em nichos de consumidores que

procuram cada vez mais um modelo de consumo que atendam as suas

10 Survey é um método de pesquisa que visa a obtencdo de dados ou informacBes sobre
caracteristicas, ag¢fes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como
representante de uma populagéo alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, hormalmente
um questionario.

' TECH IN BRAZIL, 2015. Incentivos para o desenvolvimento de Apps no Brasil. Disponivel
em <https://techinbrazil.com.br/incentivos-para-o-desenvolvimento-de-apps-no-brasil>. Acesso
em 06 dez. 2015.

12 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracao de Marketing: A Biblia do Marketing.
Sao Paulo: Prentice Hall Brasil, 2006, 12a edi¢do. 776p


https://techinbrazil.com.br/incentivos-para-o-desenvolvimento-de-apps-no-brasil
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expectativas individuais e sociais, que um aplicativo que atenda e satisfaca essa
necessidade e ainda contribua para sociedade tem de fato muita relevancia e é o
gue proponho neste artigo.

Para Kotler (2000), o fato de estarmos testemunhando hoje
consumidores que estdo em busca de solucbes para satisfazer seus anseios de
transformar o mundo globalizado em um lugar melhor, buscando empresas que
abordem as necessidades de justica social, econbmica e ambiental em sua
missao, visdo e valores, € o que faz com que este projeto tenha relevancia para
as empresas que buscam inserir esses conceitos em sua comunicacao.

Hoje ha variadas formas de o consumidor escolher de que forma pode
contribuir com a sociedade. O presente projeto visa facilitar essa escolha através
de um sistema que integre casas noturnas e clientes na busca dessa
responsabilidade social e nesses desejos que 0s consumidores potenciais tém
de mudar o mundo ao seu redor.

Além das justificativas citadas anteriormente, a importancia do tema para
a comunicacdo e a publicidade estd ligada principalmente ao fato de que as
formas tradicionais, principalmente da publicidade, devem ser repensadas assim
como a comunicacdo que esta passando por mudancas desde as
transformacdes do marketing 1.0 para o 2.0 e mais recentemente 3.0. Aliado a
iIsso meu desejo pessoal de querer ajudar e fazer algo pelo mundo de uma forma
mais comoda e menos burocratica.

De fato, é importante dizer que analisar a recep¢ao de um aplicativo que
mude significativamente as relacdes dos clientes com as casas noturnas €
extremamente complexo pois a reacdo do publico muda ao longo do tempo e é
influenciada pelo contexto. Apesar disso, € de extrema importancia para a
sociedade e o0 bem-estar das pessoas que criemos boas solucbes que
contribuam com as relacbes humanas e com a comunicacao entre clientes e
consumidores. Conseguir harmonizar esses fatores mostra a importancia do

presente projeto via aplicativo para dispositivo mével.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo a reviséo tedrica se iniciar4 fazendo um breve histérico
da comunicacédo, marketing e planejamento, baseado em autores como Philip
Kotler, Robert Stevens, Marcos Cobra e Marcelia Lupetti. E importante inteirar-
se sobre conceitos sociolégicos de comunicacdo para entender as
caracteristicas das relagdes sociais e por isso foram utilizados conceitos de
autores como Henry Jenkins e Marshall Mcluhan. Para a melhor compreenséo
da sociedade de consumo, foram utilizados textos de Everardo Rocha, Roger
Mucchielli e Jean Baudrillard. Depois, para entender como funciona a
comunicacao nos meios digitais, foi passado, resumidamente, pelo conceito de
cibercultura de Raquel Recueiro e dindmicas de redes sociais de Silvia Portugal
e André Cardoso. E, além de uma breve andlise da usabilidade na web com
conceitos de Jakob Nielsen, também foram apresentados conceitos de
branding, identidade da marca e design com autores como Clotilde Perez, José

Roberto Martins e Flavio Anthero Santos.

2.1 MARKETING

Marketing é definido como o conjunto de processos que adequam ofertas
de mercadorias e servicos com necessidades e preferéncias dos consumidores.
Cobra (1992), que possui uma visdo mais centrada na qualidade de vida das
pessoas, define o marketing como “mais do que uma forma de sentir o mercado
e adaptar produtos ou servicos — € um compromisso com a busca da melhoria da
qualidade de vida das pessoas”. Para Kotler (2000), o marketing pode ser
definido como “a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver
relacionamentos lucrativos com eles”. Ou seja, € tarefa do marketing escolher
gual estratégia implantar para ter uma boa vantagem competitiva entre seus
concorrentes e criar maiores chances de desenvolver um relacionamento
benéfico com seus clientes e consumidores.

E como empresas e marcas estdo cada vez mais envolvidas neste
mercado globalizado que por consequéncia é caracterizado pelo grande numero
de concorrentes diretos e indiretos, os clientes e consumidores também sao
parte fundamental deste processo e cada vez mais exigentes, constroem

demandas e participam de decisfes importantes e fundamentais que o marketing
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deve considerar para as suas acbes nos ambientes mercadologicos. Para
conseguir se destacar neste ramo, o profissional de marketing deve ter papel
vital, desenvolvendo as organizacées e criando modos de gerar valores nos
ramos em que atua.
Profissionais de marketing ndo criam necessidades: as necessidades
existem antes dos profissionais de marketing. Os profissionais de
marketing, paralelamente a outras influéncias da sociedade, influenciam
desejos. Eles podem promover a ideia de que um Mercedes satisfaz a

necessidade de status social de uma pessoa. Eles ndo criaram,
entretanto, a necessidade de status social. (KOTLER. 2000, p. 33).

Portanto é necesséario que o profissional de marketing esteja sempre
atento ao mercado e nas exigéncias dos consumidores e também compreenda
as praticas culturais que definam o modo de consumo das pessoas.

Contudo o estudo de marketing é relativamente novo e no passado as
formas que os profissionais utilizavam para se comunicar com seus publicos
possuiam dinamicas diferentes. Segundo Cobra (2002), h4 quatro eras na
histéria do marketing: a era da producdo até meados de 1925, a era da venda,
entre os anos de 1925 e inicio dos anos 1950, a era do marketing apds a
segunda guerra mundial e por ultimo a era do marketing digital com a
popularizacdo da internet e a venda em comércios eletrénicos.

Na era da producéo, os estudos acerca do marketing ainda néo existiam
€ as empresas que possuiam economias mais desenvolvidas, estavam voltadas
apenas para a producdo e ndo havia a preocupacdo de pensar nos
consumidores pois praticamente tudo que se produzia era vendido. Na era da
venda, as empresas comecaram a ter uma preocupagdo com os produtos que
ficavam excedentes e iniciou a existéncia de empresas com orientacdo para
vendas, que eram aquelas que comecaram a anunciar seus produtos, criando
assim a cultura de venda porta a porta como foram com os produtos como
aspiradores de po, enciclopédias, etc. A era do marketing € marcada pela volta
dos soldados da segunda guerra mundial come¢ando assim uma transformacgao
no modo de consumo com 0 nascimento de muitas criangas, o chamado baby

boomer*® que criou um mercado de consumo diferente da era anterior e muitas

13 Baby boomer é uma expresséo em inglés para designar pessoas nascidas entre 1946 e 1964,
apos o fim da segunda guerra mundial caracterizado pelo subito aumento de natalidade.
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pessoas passaram a consumir fraldas, medicamentos e roupas. E por fim, a era
do marketing digital € caracterizada pela chegada do consumo de produtos
através do computador, substituindo antigas formas de servicos através do
comércio eletrbnico. Todas essas fases do marketing até aqui, sdo também
chamadas de primeira fase ou marketing 1.0.

Las Casas (2006) também analisou essas eras e concluiu que apés
essas décadas houve uma mudanca no marketing e nas formas de

comercializagdo que ele resumiu assim:

Figura 1: Mudancas de Comercializag&o

Consumidor

| icsor, i 7 a2

7 — [ 8 e e e

A. A comercializacdo voltada para a producéo e vendas comeca com
a idéia e desenvolvimento de produtos, além da contratacéo e do
treinamento de recursos humanos da organizagao.

Consumidor > Empresa

R e s =y o T e e )
B. A comercializagdo voltada para o consumidor comeca com a

constatagdo dos seus desejos e necessidades e somente apos o
desenvolvimento de produtos e recursos humanos para a venda.

Fonte: Las Casas, 2006, p.23

Surge assim, a partir da década de 1990, o marketing 2.0 voltado para
satisfazer e reter os consumidores. Kotler define o marketing 2.0 da seguinte

maneira:

O marketing 2.0 surgiu na atual era da informacdo — cujo nucleo é a
tecnologia da informacédo. A tarefa do marketing j& ndo é mais téo
simples. Os consumidores de hoje sdo bem informados e podem
facilmente comparar varias ofertas de produtos semelhantes. O valor do
produto é definido pelo cliente. As preferéncias dos consumidores séo
muitissimas variadas. O profissional de marketing precisa segmentar o

mercado e desenvolver um produto superior para um mercado-alvo
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especifico. A regra de ouro segundo a qual o “cliente é rei” funciona
bem para a maior parte das empresas. Os consumidores estdo em
melhor situacdo porque suas necessidades e desejos estdo sendo
atendidos. Tém opcdo em meio a uma gama de caracteristicas
funcionais e alternativas. Os profissionais de marketing de hoje tentam
chegar ao coracdo e a mente do consumidor. (...) tal é a visdo de

marketing 2.0, ou a era orientada para o cliente. (KOTLER. 2012, p. 4).

J& o marketing 3.0 que também estamos vivenciando hoje é o marketing
voltado aos valores humanos e sociais. De acordo com esse autor, as trés fases
citadas do marketing, 1.0, 2.0 e 3.0 ainda convivem juntas e suas atividades
continuam relacionadas com segmentacédo, posicionamento, ofertas, demandas,
entretanto, “as mudangas no ambiente de negocios — recessao, preocupagdes
com o meio ambiente, novas midias sociais, empowerment™* do consumidor,
nova onda de tecnologia e globalizacdo — continuardo provocando mudanca
maci¢ca nas praticas de marketing”. (KOTLER, 2012). Ou seja, € preciso
continuar desenvolvendo acdes e métodos para encantar e ter mais proximidade
com este consumidor que cada vez mais evolui e esta mais exigente e conectado
com as mudancas globais.

Considerando os conceitos expostos acima, fica clara a influéncia e
importancia do marketing nas empresas e na vida cotidiana de consumidores e
marcas. Estratégias desenvolvidas para atrair, alcancar objetivos e reter clientes
de uma forma que tenha impacto social é de fato imprescindivel e relevante tanto
para 0s ambientes empresariais, quanto para 0s consumidores que buscam

satisfazer seus desejos e necessidades.

2.1.1 AMBIENTES DE MARKETING

A andlise ambiental de marketing tem como principais caracteristicas,
conhecer os ambientes onde se encontram a empresa ou a marca que se quer
analisar com objetivo de mapear ameacas e oportunidades e também verificar os
pontos fortes e fracos. Segundo Kotler (2000) o profissional de marketing de uma

organizacdo € o principal responséavel por identificar as mudancas significativas

14 Empowerment, é uma expressdo em inglés que significa empoderamento usada pelo autor
para afirmar o poder dos consumidores de escolha, opinido e influéncia nas empresas, servi¢os e
produtos que consomem.
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do ambiente, através do acompanhamento das tendéncias e procurando sempre
as oportunidades. Os ambientes de marketing sao divididos em: macroambiente
e microambiente. Para Zamberlan (2010), o macroambiente € composto pelas
seguintes forcas: ambiente demografico, ambiente econémico, ambiente natural,
ambiente tecnologico, ambiente politico legal e ambiente sociocultural.

O ambiente demogréfico diz respeito a aspectos ligados a naturalidade,
género, ocupacdo e sdo as caracteristicas de uma determinada amostra
populacional. O ambiente econdmico, é o contexto econdmico geral e esta
variavel pode determinar inUmeros fatores de recessdo ou lucratividade das
empresas. Ja o ambiente natural, define caracteristicas muito importantes para o
negocio, indicando ameacas e oportunidades no ambito da escassez de
matérias-primas, aumento de poluigdo, custo de energia, etc. Para o ambiente
tecnoldgico, é importante verificar qual o impacto que as tecnologias
proporcionam na vida das empresas e se afetam na forma como o produto ou
servico € produzido. O ambiente politico legal tem relacdo com normas internas,
leis e tributacdes e como isso interfere diretamente na forma em como empresa
ou servico ird funcionar. E por ultimo, o ambiente sociocultural diz respeito a
influéncia da cultura dos clientes, suas crencas, valores e normas.

O microambiente tem referéncia com o ambiente externo de cada
empresa e para Zamberlan (2010), esse ambiente é composto por estas
principais variaveis: empresa, fornecedores, clientes e concorrentes. Dentro
desse ambiente, ha importantes variaveis para serem consideradas que serao

expostas nos proximos capitulos, como o ciclo de vida e a analise SWOT.

2.1.2 CICLO DE VIDA

O ciclo de vida de um produto, é o periodo que abrange as diversas
fases da vida de um produto, desde a obtengdo da matéria-prima até o momento
em que ele é descartado, passando por todos os processos desde producéo,
embalagem, transporte, entre outros. Kotler (2006) define quatro fases
considerando o ciclo de vida dos produtos pelo viés mercadoldgico. A primeira
gue todo produto tem vida limitada, a segunda é que as vendas dos produtos,
passam por estagios distintos, desde oportunidades e desafios, até problemas e

ameacas. A terceira fase considera que os produtos acrescem e decrescem 0s
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lucros conforme diferentes estagios de sua vida. E a ultima fase define que os
produtos necessitam de estratégias diferentes conforme diferentes estagios de

sua vida.

Figura 2: Gréfico Ciclo de Vida de Produto
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Fonte: Kotler, 1999, p.224.

Além das caracteristicas do ciclo de vida citadas anteriormente, Kotler
ainda explica que as curvas desse ciclo, ainda s&o divididas em: introdugao,
crescimento, maturidade e declinio. A introdu¢cdo é marcada por um periodo de
baixa nas vendas, pois o produto ainda esta sendo introduzido no mercado. Na
esfera do crescimento, ha um periodo de rapido crescimento e aceitacdo do
mercado e uma consequente aceitagcdo do mercado-alvo em potencial. Na fase
de maturidade, ha uma leve baixa no crescimento das vendas, pois o produto ja
estd estagnado e conquistou uma aceitacdo na maioria dos consumidores. E por
fim, a fase do declinio € quando o produto tem uma queda vertiginosa e seus
lucros desaparecem.

Ainda é possivel determinar, no ciclo de vida, em qual fase o consumidor
estd mais propenso a comprar de acordo com a época em que o produto ou
servigco se encontra. Desse modo, Kotler (2006) designa de adotantes para cada
fase do ciclo e os classifica assim: inovadores, adotantes imediatos, maioria
imediata, maioria tardia e retardatarios. Inovadores sdo aqueles consumidores

que gostam de correr riscos, os adotantes imediatos sao 0s primeiros
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consumidores a comprar o produto ou utilizar seus servi¢os. Por isso sao

considerados o0s principais agentes de transformacdo e sdo muito importantes
para o ciclo de vida. Kotler os define assim:

O estagio de crescimento € marcado por uma rapida expansdo nas

vendas. Os adotantes imediatos gostam do produto e outros

consumidores comegam a compra-lo. Novos concorrentes aparecem,

atraidos pelas oportunidades. Eles introduzem novas caracteristicas ao
produto e expandem a distribuicdo. (KOTLER, 2000, p.331)

A maioria imediata é caracterizada por consumidores cuidadosos que
ndo gostam de correr riscos, ja a maioria tardia sdo mais cautelosos se
comparado aos consumidores anteriores e definitivamente ndo gostam de correr
riscos e tém resisténcia na adocdo de novos produtos. E por fim, os retardatarios
sdo consumidores tradicionais que se sentem incomodados com a aquisi¢ao de
novos produtos.

Mapeando onde o produto esta no ciclo e objetivando encontrar publicos
gue estdo no estagio certo de adocao, € possivel criar estratégias mais amplas e
elaboradas. Portanto, este conceito pode ser utilizado para analisar empresas e
marcas e entender como funciona um ciclo normal de nascimento e morte e

descarte de produtos.

2.1.3 ANALISE SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta utilizada no marketing com a
finalidade de fazer a analise do ambiente onde esta inserido o objeto de estudo.
O modelo SWOT é composto por forgas, ameacas, fraquezas e oportunidades, é
uma sigla do idioma inglés, na qual representa: strengths, weaknesses,
opportunities e threats. Para KOTLER & KELLER (2006) “Depois de ter realizado
uma analise SWOT, a empresa pode estabelecer metas especificas para o
periodo de planejamento”. Essa técnica de estudo teve origem na década de
1960 e até hoje contribui para o objetivo de combinar forcas, pontos fortes e
ameacas como forma de estratégias Uteis no desenvolvimento das empresas,

marcas e servigos.
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Figura 3: Fatores da analise SWOT

Fatores para

L. Conceitos Exemplos
a analise
Fatos, recursos, reputagao ou outros
fatores, identificados com o ambien- . .
. L Recursos financeiros; lideranca;
te interno, que podem significar uma R ‘
. - abertura @ mudanga; clima orga-
vantagem da organizacdo em relacdo o
. nizacional, tamanho e lealdade
Pontos fortes aos concorrentes, ou um diferen- . ) .
. . . e da base de clientes; itens de dife-
(Strenghts) cial no cumprimento de sua missao; L ,
) renciacdo de produtos e servicos;
recursos ou capacidades que a orga- .
) - ) margem de retorno; economia de
nizacao pode usar efetivamente para I
L. " escala.
alcancar seus objetivos; competén-
cias distintivas.
Inabilidades técnicas ou geren-
o L ciais; inadequado controle de
Deficiéncias ou limitagdoes que podem A .
L . | custos; obsolescéncia de métodos
Pontos fracos restringir o desempenho da organi- L
- . ; e/ou equipamentos; endividamen-
(Weaknesses) zacao, identificados com o ambiente

to incompativel com o fluxo de
caixa; falta de definicdes estratégi-
cas; vulnerabilidade a competicdo.

interno.

Novas tecnologias; tendéncias de
Fatos ou situagdes do ambiente| mercado; novos mercados; novos

Oportunidades - . . s
P externo que a organizacao pode vira| produtos; créditos facilitados;

Opportunities . .
(Opp ) explorar com sucesso. aliangas estratégicas; produtos
complementares.
Situacoes do ambiente externo que, | Novas tecnclogias; tendéncias
Ameacgas como antitese das oportunidades,| de mercado; legislacdo restriti-
(Threats) tém potencial de impedir o sucesso| va; novos competidores; taxa de

da organizacao. juros; abertura de mercado.

Fonte: SILVEIRA; TARAPANOFF, 2001, p.214.

Identificando os pontos da matriz, € possivel determinar estratégias para
amenizar os pontos fracos, fortalecer os fortes, desenvolver as oprtunidades e
tentar conter as amecas. Dessa forma, a analise SWOT aliada a analise dos
ambientes, caracteriza-se como uma ferramenta fundamental para a realizacao
de um bom planejamento estratégico fortalecendo pontos importantes acerca do

produto ou negdcio analisado.

2.2 PLANEJAMENTO

O planejamento, assim como o0 marketing, possui diversos aspectos que
o coloca como ator prepoderante no ambito das organizacdes. Planejar significa
guiar, direcionar, tracar metas para atingir determinados objetivos. Além disso,

planejamento requer organizacdo, controle e correcées. No ambito da
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comunicacdo, o planejamento objetiva-se coordenar estratégias e acbes de

comunicagcao como venda, promoc¢ao, propaganda ou relacdes publicas.

O planejamento constitui um processo complexo e abrangente. Possui
dimensbes e caracteristicas préprias, implica uma filosofia e politicas
definidas e é direcionado por principios gerais e especificos. (...) Esta
vinculado a situacdes e realidades da vida de pessoas, grupos,
organizacdes, instituicdes publicas e privadas. E inerente ao processo
de gestdo estratégica. Possibilita maximizar resultados e minimizar
deficiéncias. (KUNSCH, 2003, p.207).

Um bom planejamento deve compreender as realidades e caracteristicas
dos clientes para propor estratégias e resolucdo de problemas. Baseado nos
principios de comunicagcdo todo planejamento constitui-se de um roteiro para
facilitar as estatégias a serem seguidas. Para Lupetti em uma empresa, o
planejamento € definido em varios niveis. No nivel estratégico, desenvolve-se 0
planejamento global da organizacao. Dele se originam outros planejamentos, que
serdo executados em nivel tatico. Essas etapas abrangem questbes de

marketing, que serdo tratadas no proximo capitulo.

2.2.1 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Segundo Kotler (2006), um sistema de informacdes de marketing
compde-se de pessoas, equipamentos e procedimentos para coletar, selecionar,
analisar, avaliar e distribuir informacfes que sejam necessarias, oportunas e
precisas para os tomadores de decisdes.’® Portanto, fica claro que as empresas
buscam agilidade na obtencdo de informacdes de marketing, pois 0s avangos
tecnolégicos estdo vencendo os atuais espacos tradicionais. Por isso, que 0s
departamentos que cuidam especificamente da é&rea de marketing
comunicacional, devem estar atentos a pesquisas e devem ser muito claros nas
suas estratégias de comunicacao.

Portanto, a partir da analise das pesquisas, parte-se para o planejamento

de todas as estratégias, acbes e técnicas, para que se obtenha um bom

* KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing: A Biblia do Marketing.
S&o Paulo: Prentice Hall Brasil, 2006, 12a edi¢éo. 776p
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desempenho comunicacional. A figura a seguir parte da premissa de que um

bom plano de marketing estratégico deva seguir os seguintes passos do ciclo
estrutural de marketing:

Figura 4: Framework ou estrutura de marketing
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Fonte: Planejamento de Marketing Digital, 2015.°

Este tipo de planejamento auxilia organizacbes e empresas que visam
colocar a sua marca na frente da concorréncia e ter exceléncia e eficacia na
comunicacao. Outro fator importante que auxilia a administrar estrategicamente o
marketing, € a implementacdo de um plano que tenha exatamente tragados os

resultados e objetivos claramente definidos.

O entendimento do processo de planejamento de marketing é um fator

valioso, que ajuda os gerentes a organizar suas ideias sobre o processo

' CARDOSO, L. André; SALVADOR O. Daniel; SIMONIADES Roberto. Planejamento de
marketing digital: como posicionar sua empresa em midias sociais, blogs, aplicativos
moveis e sites. Rio de Janeiro: Brasport, 2015.
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de marketing bem como os varios métodos e procedimentos usados.
Quando mencionam volume de vendas, os gerentes relacionam esses
valores a objetivos alcangados. (STEVENS. 2001, p. 12).

E este tipo de atuacéo que promove Visao estratégica e permite a busca
de novos caminhos criativos dentro do planejamento de marketing aliando
expectativas a realidade e pensando no cliente como representante e replicador
de boas experiéncias da sua marca.

No passado, as marcas e empresas pensavam o cliente como simples
espectador e consumidor de seus produtos e segundo Lupetti'’, no final da
Segunda Guerra Mundial, as organizacbes perceberam que o éxito das
organizacbes dependia da capacidade de definir o que o0s consumidores
desejavam ou poderiam a vir desejar. O Brasil néo foi diferente do restante dos

paises e seguiu a mesma logica do mercado.

O Brasil ndo foi excegdo, muitas empresas, tais como Avon, Mercedes-
Benz, Quaker, Volkswagen, instalaram-se, eles traziam recursos, desde
pesquisa para desenvolvimento de novos produtos até método de
producdo mais econdmicos que possibilitaram maior competitividade no
mercado brasileiro. Diante de tantos fatores serem analisados, as
empresas se reorganizaram e iniciaram um processo que chamamos
hoje de planejamento estratégico, surgindo em 1970 o planejamento
estratégico possuia a funcdo de orientar os negécios e produtos das
empresas, de modo a gerar crescimento e lucros satisfatérios.
LUPETTI. 2001, p. 21).

Hoje a nova era do consumo e da ressignificacdo de papéis de clientes e
marcas, trouxe outro avango na politica e no modo de como as empresas e
servigos se estruturam a partir de nova mudanca de comportamento de compra
de seus usuarios. Philip Kotler, expde essa nova era da comunicagdo e afirma
que:

“Vivemos a era da participagdo e da sociedade criativa. Para as
empresas, isso significa estar mais proximas de seus clientes,
trabalhando de maneira unida com eles, pois os consumidores ajudaréo

as corporacbes a criarem seus novos produtos e iniciativas de
marketing. E o conceito da “co-criagdo”. KOTLER, Philip, 2010.

Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/philip-
kotler-propoe-as-empresas-o-conceito-do-marketing-3-0>. Acesso em:
18 mai. 2016.

Y LUPETTI. Marcelia; Planejamento de Comunicacdo. Sdo Paulo: Editora Futura.
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Para Kotler, o conceito do marketing 3.0 esta ressignificando o modo de
consumo das pessoas. E o que ele descreve como “as forcas que estdo
definindo o marketing centrado no ser humano”, ou seja, o marketing 3.0 tem
foco nos problemas sociais e ambientais além de proporcionar uma experiéncia
de consumo. Além disso, segundo esse autor, as empresas devem relacionar-se
horizontalmente com seus clientes através de parcerias tais como: co-criacao,
comunizacdo e desenvolvimento da personalidade da marca, cumprindo sua
missdo antes mesmo de pensar no retorno financeiro e praticar a filantropia de
forma natural e como um dever moral. Filantropia é descrita no dicionario
Michaelis da Lingua Portuguesa como: s.f. [1] Enorme amor a humanidade; [2]
Generosidade com os outros; caridade.®

A responsabilidade social surgiu nas empresas a partir da década de
1990 com a expansao do Terceiro Setor e pela preocupacao das pessoas de ter
uma sociedade mais igualitaria. A politica de responsabilidade social comeca a
ser implementada nas empresas e segundo Menegasso (2001), essa
‘modernizagao organizacional, traz em seu bojo novas formas de produzir o
trabalho, novas estratégias de controle produtivo e social; consequentemente,
surgem também novas formas de gestdo dos recursos humanos”.

Desta forma, podemos supor que a filantropia como responsabilidade
social tem um alto impacto de dever moral e civico por parte de quem pratica
seja ela empresa, estabelecimentos comerciais ou consumidores.

A filantropia e o marketing de causas ganham popularidade nos ultimos
anos. Uma pesquisa global realizada pela Edelman sugere que 85%
dos consumidores preferem marcas socialmente responsaveis, 70%

estariam dispostos a pagar mais pelas marcas e 55% as
recomendariam a seus amigos e familiares. (KOTLER. 2012, p. 145).

Marcas e produtos que se preocupam e estdo atentas a esta
transformacéo no ambito das vendas e de consumo, tendem a ficar um passo a
frente de outras empresas que atuam em contrapartida dessa légica. Assim
sendo, do mesmo modo que se alteram as formas de comunicagdo e consumo,
novas ferramentas e acdes estratégicas devem fazer parte de um planejamento

gue vise atribuir e assimilar esses novos conteudos.

18 MICHAELIS. Dicionario da Lingua Portuguesa. Disponivel em;
<http://michaelis.uol.com.br/busca?r=0&f=0&t=0&palavra=filantropia>. Acesso em 22 abr. 2017.
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2.3 SOCIEDADE DE CONSUMO

Analisando a velocidade como a tecnologia € implantada e absorvida nas
comunidades em redes, o comunicador precisa estar atento e envolto em tudo no
gue faz parte da area de comunicagéo e design, reciclando seus conhecimentos,
implantando inovacdo e determinando novas formas de exercer seu papel de

forma diferencial.

O consumo estrutura valores e préaticas sociais: regula rela¢des sociais,
interfere nos aspectos culturais, constroi identidades. Pelo consumo,
opera-se um sistema de classificagdo que aproxima e distancia as
pessoas e coisas, regulando as relagfes sociais. O consumo ndo € uma
pratica individualista. O consumo é uma pratica da cultura, do publico,
do coletivo. Ele ndo se reduz as vontades individuais, pois o ato de
compra pressupde uma troca. O consumo opera um sistema de
classificacdo que aproxima e diferencia grupos de pessoas através de
coisas e vice e versa. (ROCHA. PEREIRA. 2009, p. 107).

Como ja estamos imersos na cultura tecnoldgica, ha uma tendéncia em
achar natural tudo aquilo que nos foi colocado historicamente e entender como
esse processo foi articulado por meio das relacbes sociais € de fato
prepoderante na busca de novas formas de conhecimento e compreensdo da
sociedade. Por isso, é importante uma boa percepcdo da vida moderna e de
como a sociedade interpreta e remodela essas novas relagbes com a tecnologia
e com as pessoas.

Em “A Sociedade de Consumo” (2008), Baudrillard dedicou-se a estudar

o tema de consumo com relacdo aos meios de comunicacédo de massa.

Na ordem moderna, deixou de haver espelho onde o homem se
defronte com a propria imagem para o melhor ou para o pior; existe
apenas a vitrina - lugar geométrico do consumo em que o individuo nao
se reflete a si mesmo, mas se absorve na contemplacdo dos
objetos/signos multiplicados, na ordem dos significantes do estatuto
social, etc., ja ndo se reflete a si mesmo nela, mas deixa-a nela
absorver e abolir. O sujeito de consumo é a ordem dos sinais.
(BAUDRILLARD. 2008, p 206).

Nesse contexto, numa sociedade de consumo o significado cultural tem
maior influéncia, pois ndo € constituido individualmente, mas sim socialmente,
através de uma construcdo simbolica. Diversos instrumentos sdo responsaveis

por essa mentalidade consumista: a publicidade, moda e os rituais de consumo.
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Grant McCracken'® afirma que esses rituais sdo grandes instrumentos de
transferéncias e descreve-os como: rituais de troca, de posse, de cuidados
pessoais e de desapropriagdo. Nos rituais de troca, € a movimentacao de bens
gue alguns consumidores compram e oferecem para outros em relacdo muatua de
estabelecer significado para que o outro assimile através do presente recebido.
Nos de posse, sdo os rituais que as pessoas passam muito tempo discutindo,
comparando, exibindo, fotografando e refletindo sobre eles. Os de cuidado
pessoal € o produto que tem valor simbdlico para a sociedade e que apela para
os cuidados pessoais dos individuos. E por fim, os de desapropriacdo sdo os que
pessoas extraem deles significados, elevando aquele produto a status de bem
material.

Analisando a velocidade que a tecnologia € implantada e se modifica,
diversas sdo as maneiras de atrair e fidelizar os consumidores que estdo cada
vez mais cientes das caracteristicas do mercado. Uma delas € apelar para o

emocional e utilizar dessas ferramentas para conquistar o publico.

As emocgdes sdo uma Otima opcdo para estabelecer contato com os
consumidores. E o melhor é que a emogédo é um recurso ilimitado. Esta
sempre ali, esperando ser associada a novas ideias, novas inspiracdes
e novas experiéncias. (ROBERTS, 2004, apud JENKINS, 2009, p. 108).

Todos esses tipos de consumo aliados a propaganda, convergem para o
gue Mucchielli (1978) chamou de estratégias para persuadir os consumidores a
comprar cada vez mais. Segundo ele, ao convencer as pessoas a aderirem ao
consumismo, a propaganda oculta valores ideologicos capitalistas, ou seja, esse
discurso faz com que grupos sociais sejam identificados pelas roupas que usam,
bens que possuem, objetos que os identificam. Essa transformacdo no modo de
consumo na vida contemporanea estd mudando ndo somente as relacdes de
consumo, mas também as relacbes que as pessoas tém com as midias em geral.
Henry Jenkins descreve a cultura da convergéncia e relata as transformacgdes

gue estao acontecendo com as midias e com o0 modo de consumo da sociedade:

' MCCRACKEN, Grant. Cultura e consumo: uma explicacdo teérica da estrutura e do
movimento de significado cultural dos bens de consumo. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/rae/v47nl/aldv47nl.pdf>. Acesso em 22 abr. 2017.
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A convergéncia ndo envolve apenas materiais e servicos produzidos
comercialmente, circulando por circuitos regulados e previsiveis. Nao
envolve apenas as reunides entre empresas de telefonia celular e
produtoras de cinema para decidirem quando e onde vamos assistir a
estreia de um filme. A convergéncia também ocorre quando as pessoas
assumem o controle das midias. Entretenimento ndo é a Unica coisa
que flui pelas mudltiplas plataformas de midia. Nossa vida, nossos
relacionamentos, memorias, fantasias e desejos também fluem pelos
canais de midia. (JENKINS. 2009, p. 45).

E possivel afirmar que os individuos estdo mais atentos e participativos
aos estimulos recebidos e esta nova organizacdo da vida moderna gera
percepcbes mais ativas e menos submissas. Ainda para este autor, “a
participacdo € mais ilimitada, menos controlada pelos produtores de midia e mais
controlada pelos consumidores de midia.“ (JENKINS, 2009, p. 190).

Para facilitar esse tipo de comunicacdo entre as empresas, Servicos e
clientes € que surgem novos tipos de mediacbes que as tecnologias estao
envoltas em todas essas questdes e até no cotidiano humano assumindo uma
extensdo do corpo. McLuhan (2007) faz essa observacdo ao comparar as novas
tecnologias, o que ele chamou de gadgets®’, e 0 nosso uso delas, como se fosse
algo inseparavel e de uma complexidade impar.

E a continua adog&o de nossa prépria tecnologia no uso diario que nos
coloca no papel de Narciso da consciéncia e do adormecimento
sublimar em relacdo as imagens de nos mesmos. Incorporando
continuamente  tecnologias, relacionando-nos a elas como
servomecanismos. Eis por que, para utilizar esses objetos-extensdes-

de-nés-mesmos, devemos servi-los, como a idolos ou religibes
menores. (MCLUHAN. 2007, p 108).

A automacdo que as tecnologias nos trouxeram ja estdo assumindo
extensdes organicas, e com isso, unificam e caracterizam a vida e pensamentos
contemporaneos. Atualmente, dificimente alguém consegue viver sem 0s
dispositivos méveis e 0 acesso a internet com redes Wifi ao alcance das pessoas
em shoppings, restaurantes, bares, etc., fazem com que aumente essa
dependéncia de ficar constantemente conectado. Além do acesso a internet, ha
também diversos dispositivos como as pulseiras inteligentes que possibilitam

20 Gadget, significa dispositivo, aparelho. Mas para McLuhan esta expressdo refere-se a

“bugiganga ou “gerigonga”, justamente para fazer uma critica ao consumo e como nés nos
comportamos como “servos” desses mecanismos.
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medir calorias gastas, distancia percorrida, identificar os movimentos feitos,
informagdes sobre as horas de sono e meios de comunicagdo utilizados na
interacdo com outros dispositivos transmitindo todos esses dados direto para o
celular. Tudo isso aumenta as chances de influenciar cada vez mais pessas para
0 consumo desenfreado.

De fato, é salutar considerar os usos que a maioria das pessoas fazem
da tecnologia, como algo que esta quase sendo extracorpéreo e intrinseco a

nossa realidade.

2.4 COMUNICACAO

Comunicacdo € o ato de transmitir, partilhar, trocar informacdes e
compartilhar mensagens. Desde os primérdios da humanidade, a comunicagéo
tem papel fundamental exercendo grande influéncia na vida em sociedade.

Comunicagdo é uma questdo essencialmente social, pois 0 homem
desenvolveu diferentes sistemas de comunicacdo que torna possivel a
vida social. Ela existe desde os primérdios, pois as pessoas se
relacionam através da comunicacdo, seja ela falada, escrita ou
gesticulada. Pode-se dizer que a comunicacdo faz parte da interacéo
humana, e o éxito da organizacdo depende da habilidade que os
individuos tém de comunicar-se entre si. (REIS, 2008. Disponivel em:

<http://www.comunicacaoempresarial.com.br/>. Acesso em: 15 mar.
2017).

Para compreender melhor as relagbes comunicacionais, a partir da
década de 1920 surgem correntes de teorias da comunicacdo para explicar seus
processos de recepcao, codificacdo e decodificagdo de mensagens recebidas.
As duas principais escolas estadunidenses que se dedicaram a estudar a opiniao
publica, as audiéncias e as interacdes sociais foram a Escola de Chicago com
tedricos como Paul Lazarsfeld, Harold Lasswell e a Escola de Palo Alto com
Gregory Bateson. Na Alemanha por volta de 1950, a Escola de Frankfurt voltava
seus estudos para a Dialética do Esclarecimento e perda da aura das obras de
arte com autores como Adorno e Horkheimer e Walter Benjamin. A escola
francesa e os estudos culturais na Inglaterra comecam a partir de 1960 a evoluir
conceitos sobre cultura de massas e consumo. E por fim, a escola canadense
gue discute os impactos das tecnologias na comunicacao.

Todas essas teorias sdo formas diferentes de tentar compreender a

comunicacao e como ela se reflete na sociedade e nas relacfes sociais. Além de
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ficar evidente sua importancia para entender fenbmenos comunicacionais, as
teorias podem evoluir para entender outros processos e estudos, como a
comunicacao integrada de marketing e as redes sociais que serdo explicadas

nos capitulos seguintes.

2.4.1 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

O conceito de comunicacdo integrada de marketing surgiu da
necessidade de agregar diferentes formas de relacionamentos entre empresas e

consumidores.

A necessidade de uma troca continuada de informacbes e de
experiéncias entre o anunciante e o cliente. O anunciante procura e
armazena informagfes sobre cada cliente individual num banco de
dados. O cliente, através de transagfes, pesquisas e outros métodos, &
estimulado a se comunicar de volta com o anunciante.
Consequentemente os campos de experiéncia dos dois tornam-se
maiores e mais proveitosos para ambas as partes. Esta abordagem do

relacionamento € o centro da nossa filosofia das comunicagfes
integradas de marketing. (SHULTZ; TANNENBAUMM E LAUTERBOM,
1994, p. 31).

A comunicacdo integrada de marketing mistura diversas técnicas de
comunicacao e surgiu para suprir a necessidade do mercado de ter servicos
completos de comunicacdo sem serem fragmentados. Para Cobra (1992) ha
quatro estratégias que definem bem a comunicagdo integrada de marketing:
estratégia de identificacdo da marca, estratégia de identificacdo com o
consumidor, estratégia de beneficios do produto e estratégia de posicionamento
do produto.

A estratégia de identificagdo da marca tem como meta esclarecer
necessidades intrinsecas dos consumidores, ampliando o conhecimento da
marca e melhorando a imagem da empresa. A estratégia de identificacdo com o
consumidor tem a intencdo de criar imagens com as quais 0o consumidor se
identifique e é baseada em pesquisas. Ja a estratégia de beneficios do produto
busca comunicar os principais beneficios da marca e por fim a estratégia de
posicionamento do produto objetiva criar na cabeca do consumidor, um
imaginario que represente a marca e a diferencie dos concorrentes. Essas
ferramentas sdo muito utilizadas para uma boa comunicacdo entre empresas e

consumidores.
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Kotler (2000) define CIM ou mix de comunicagcdo como uma ferramenta
fundamental que combinando elementos desenvolve inUmeras possibilidades.
Para ele as principais ferramentas sdo: propaganda, promog¢do de vendas,
relacbes publicas, publicidade, venda pessoal e marketing direto. Essas
ferramentas juntas, proporcionam forcas que se complementam produzindo um

resultado estratégico e eficiente.

2.5 REDES SOCIAIS E APLICATIVOS

Redes sociais, tais como nés conhecemos da web 2.0 que surgiu quando
0s websites deixaram de ter uma estrutura tao rigida e estética, para plataformas
mais flexiveis e comec¢o dos comeércios eletronicos, foi cunhado por Tim O'Reilly
durante a conferéncia O'Reilly Media Web em 2004, no qual afirmou que estas
sdo produtos de comunicacdo e que segundo Boyd & Ellison permitem: I) a
construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; IlI) a
exposicao publica da rede social de cada ator e Ill) a interacdo através de
comentérios.”> Nessa época, os objetivos principais desta conferéncia eram
analisar as mudancgas e recentes caracteristicas que as tecnologias estavam se
propondo e prever suas relagdes com os publicos no futuro.

J& o conceito de redes sociais surgiu na sociologia moderna, na primeira
metade do século XX. Naquele momento, uma parte significativa dos cientistas
preocupou-se em dissecar os fendmenos, estudando cada uma de suas partes
detalhadamente, na tentativa de compreender o todo (RECUERO, 2011). Nessa
época ndo havia a preocupacdo de identificar caracteristicas especificas das
redes e nem descrever situacdes de relacdes sociais.

SO a partir da segunda metade do século XX e com a insatisfacdo de
modelos anteriores que néo explicavam as suas especificidades o conceito de

redes sociais evoluiu para um novo paradigma.

> OREILLY, T. Web 20 Compact definition?  Disponivel  em:
<http://radar.oreilly.com/archives/2005/10/web_20_compact_definition.html>. Acesso em 20
mar. 2017.
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A perspectiva estrutural-funcionalista preocupava-se fundamentalmente
com a normatividade dos sistemas culturais. Embora o conceito de rede
social fosse utilizada como metafora descritiva, a unidade de analise
privilegiada era o grupo restrito. Em consequéncia desse
posicionamento, o0s autores tinham sérias dificuldades em lidar com
sistemas sociais em que lagcos mais complexos atravessam a
organizacdo social de grupos ou categorias institucionalizadas.
(PORTUGAL. 2007, p. 4).

Somente a partir deste ponto que os estudos de redes evoluiram para
uma percepcdo mais abrangente baseada nas conexdes entre os individuos e
nao apenas na sua configuracao individual, ou seja, muito mais complexa do que
os conhecimentos anteriores davam conta. Contudo, os estudos de redes
ganharam énfase a partir do surgimento e difusdo da internet, dentre os quais
emergiu um novo conceito entre os estudiosos de redes: a criacdo do capital
social, uma nova definicdo que Bourdieu (1983) propunha reunir as relacbes
sociais com interesses individuais. Ele define o Capital Social como:

[...] o conjunto dos recursos reais ou potenciais que estdo ligados a
posse de uma rede durdvel de relagbes mais ou menos
institucionalizadas de interconhecimento e de inter-reconhecimento
mutuos, ou, em outros termos, a vinculagdo a um grupo, como o
conjunto de agentes que ndo somente sdo dotados de propriedades
comuns (passiveis de serem percebidas pelo observador, pelos outros
e por eles mesmos), mas também que sdo unidos por ligacdes
permanentes e (teis. (BOURDIEU, 1983, p. 67).

O advento da internet e seu papel preponderante na vida
contemporanea, trouxe diversas mudancas para a sociedade. Entre essas
mudancas, o surgimento dos aplicativos e as novas ferramentas que
proporcionaram aos usuarios a possibilidade de se comunicarem e interagirem
de modo eficaz e totalmente distinto da década anterior trouxe novo folego a

pratica da comunicacéo e tecnologia da nova geracao da internet.

O Ipad e outros aparelhos digitais baseados em aplicativos inauguraram
uma mudanca fundamental no mundo digital. No comeco dos anos
1980, para entrar on-line geralmente era preciso utilizar um servigo
como AOL, CompuServe ou Prodigy, que ofereciam conteddo num
espaco cuidadosamente delimitado, e mais algumas portas de saida
gue permitiam aos usudrios mais arrojados ter acesso amplo a internet
em geral. A segunda fase, que comecou no inicio dos anos 1990, foi
marcada pelo advento dos navegadores que permitiam que todos
percorressem a internet a vontade, usando os protocolos de
transferéncia de hipertexto (http) da World Wide Web, que acessava
bilhdes de sites. Surgiram os mecanismos de busca como o Yahoo e o
Google, permitindo que as pessoas encontrassem facilmente o que
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quisessem. O lancamento do Ipad anunciou um novo modelo.
(ISAACSON. 2011, p. 332).

O fendmeno dessa novidade na tecnologia, ganhou publico e fez parte
do cotidiano das pessoas. O Orkut?, rede social mais popular que surgiu em
2004 teve repercussdo prodigiosa. Dados de 2009 divulgados pela clickRBS,
indicaram que a pagina, até entdo, contava com a participacdo de 3 de cada 4
internautas brasileiros.”® Hoje, o Facebook® est4d em primeiro lugar no pais,
substituindo, trés anos depois, esse grande fenbmeno das redes sociais. O Brasil
€ o terceiro pais mais ativo no Facebook, perdendo apenas para os EUA e a
india. Ao todo, sdo 103 milhdes de usudrios, sendo 54% do publico feminino. No
ambito mundial essa rede teve sua repercussdo maxima em 2008 e foi peca
chave para garantir votos nas eleicbes estadunidenses do mesmo ano, hoje
possui mais de um bilhdo de usuarios no mundo (CARDOSO, 2015).%

A forca dessa nova era na internet contribui para entendermos de que
forma reforcam caracteristicas de associacdes de redes e sua analise sugere
uma base para conhecimentos acerca de como funcionam e se arquitetam esse
tipo de interacdo desde o0s tempos mais longinquos até as relacdes que

acontecem no ambito virtual com o advento da internet e das novas tecnologias.

2.5.1 DINAMICA DAS REDES SOCIAIS

Raquel Recuero no livro: “Redes Sociais na Internet” explora as dindmicas
de alguns websites de redes sociais. Ela analisa alguns comportamentos
recorrentes tais como: cooperagdo, competicdo, conflito, ruptura, agregacao,
adaptacao, auto-organizacdo e outros comportamentos emergentes. Como as
redes sdo dinamicas e estdo sempre em transicdo, alguns aspectos se repetem

guando se estuda elementos associativos nas redes. Por exemplo, as pessoas

22 Orkut é uma rede social filiada ao Google, criada em 2004 com o objetivo de ajudar seus
membros a conhecer pessoas e manter relacionamentos.

% NUNES; Vanessa. Raio X do Orkut  no Brasil. Disponivel  em:
http://www.clicrbs.com.br/blog/jsp/default.jsp?source=DYNAMIC,blog.BlogDataServer,getBlog&uf
=1&local=1&template=3948.dwt&section=Blogs&post=209236&blog=222&coldir=1&topo=3951.d

wt

% Facebook é uma rede social composta por perfis e comunidades. Em cada perfil é possivel
acrescentar jogos e aplicativos, o que foi uma novidade para as redes sociais.

? CARDOSO, L. André; SALVADOR O. Daniel; SIMONIADES Roberto. Planejamento de
marketing digital: como posicionar sua empresa em midias sociais, blogs, aplicativos
maoveis e sites. Rio de Janeiro: Brasport, 2015.
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gue fazem parte da rede sdo chamadas de atores por serem 0 primeiro elemento
de envolvimento na interagdo e na constituicdo de lacos sociais produzidos dentro
dessa rede. Dos fatores caracteristicos desse segmento, dois sdo de extrema
importancia para o planejamento e engajamento de uma plataforma social:
cooperacao e auto-organizagao. Para Recuero:
A cooperacdo é o processo formador das estruturas sociais. Sem
cooperacdo, no sentido de um agir organizado, ndo ha sociedade. A
cooperacdo pode ser gerada pelos interesses individuais, pelo capital
social envolvido e pelas finalidades do grupo. Entretanto, é essencial

para a compreensdo das acdes coletivas dos atores que compdem a
rede social. (RECUERO. 2014, p. 81).

Nesse contexto da web 2.0, em que a maior parte dos websites sao
gratuitos, o que facilita e possibilita o acesso pela maioria as pessoas, a
cooperacdo dos usuarios acaba formando um dos principais pilares na
construcdo e no modo em como as pessoas utilizam as redes sociais. Além
disso, os usuarios acessam com mais clareza as informacdes e assim rednem
pessoas que tém interesses comuns formando comunidades. Ja a auto-
organizacdo caminha junto com a adaptacdo justamente pela propriedade

mutavel das redes sociais.

Os sistemas sociais e as redes sociais, assim, estdo em constante
mudanc¢a. Essa mudanca ndo € necessariamente negativa, mas implica
0 aparecimento de novos padrdes estruturais. A mediacdo pelo
computador, por exemplo, gerou outras formas de estabelecimento de
relacbes sociais. As pessoas adaptaram-se aos novos tempos,
utilizando a rede para formar novos padrdes de interacdo e criando
novas formas de sociabilidade e novas organiza¢bes sociais. Como
essas formas de adaptacdo e auto-organizacdo sdo baseadas em
interacdo e comunicacdo, € preciso que exista circularidade nessas
informagfes para que 0s processos sociais coletivos possam manter a
estrutura social e as interagcbes possam continuar acontecendo.
(RECUERO. 2014, p. 88).

A partir da nocdo de que os usuarios se adaptam as redes, iSSo sugere
gue muito do que as ferramentas de comunicacdo fazem também € se adaptar
ao usuario, o que significa que comportamentos complexos desses atores, fazem
as ferramentas se apropriarem e construirem formas diferentes de se
comunicarem com eles. Como a comunicacao ocorre de variadas formas e meios
nas redes sociais e como os aplicativos de dispositivos méveis sdo midias que

conectam bilhdes de pessoas diariamente, esses recursos sao de grande valia
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para os estudos de redes sociais e podemos assim perceber quais sdo as
relacées encontradas pelos atores sociais e como as marcas e produtos podem
se apropriar dessa relacao tao particular dos usuarios na internet.

A usabilidade refere-se ao grau com que 0 usuario consegue realizar
determinada tarefa que Ihe foi colocada. Nielsen (2007) afirma que a usabilidade
esta ligada a cinco atributos que permitem ao usuario uma melhora no seu uso
na internet que sao: eficiéncia de uso, facilidade de aprendizagem, facilidade de
relembrar, pouco erros e satisfacdo de uso. A usabilidade estd muito presente e
deve ser considerada quando se trabalha com produtos e servicos dentro do
espaco da internet. O consumidor que esta atento e participativo, tem o total
controle de onde deseja ir e consegue visitar os concorrentes e fazer a melhor
escolha baseando-se em suas pesquisas. Juntamente com a user experience?®
gue vem para proporcionar ao usuario a melhor experiéncia possivel, as
possibilidades e facilidades de usos na medida que os usuérios fazem, devem
ser pensados e analisados ainda no processo de desenvolvimento de projetos.
Segundo Nielsen (2007) ndo d& para pressupor que 0S usuarios sigam o
caminho em linha reta, mas que ele pode ter passado por caminhos diferentes
daqueles pretendidos inicialmente pelos desenvolvedores. Isso significa dizer
gue tratar a experiéncia do usuario com a importancia devida faz toda a diferenca
guando se pensa em criar produtos e servigcos que conversam com Seus

usuarios e consumidores.

2.6 DESIGN

A palavra design surgiu do termo em inglés industrial design que no seu
sentido geral significa projeto, plano, esbog¢o, desenho, croquis, construcao,
configuracdo e modelo. O design esta no cotidiano das pessoas e podemos
observa-lo em todos os lugares, como em livros, jornais, revistas, televisao, etc.,
e € responsavel por incorporar e diferenciar marcas e produtos. Para Kotler
(2000) o design tem importancia destacada na diferenciagdo dos produtos e o

define como “uma forga de integracéo entre todas as ferramentas da empresa”.

?® User Experience € um termo em inglés que significa experiéncia do usuario e tem como
definicdo garantir a melhor experiéncia que se deseja proporcionar aos usuarios.
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Isso significa dizer que € preciso valorizar o design pois além de agregar valor as
marcas, também desperta o desejo de consumo.

Além disso, o design possui diversas areas de conhecimento que
englobam variados conceitos visuais e alguns deles sdo: design gréfico, design
de interface e design emocional. Simplificadamente, o design grafico é o
processo de comunicar visualmente. Para Pedén (2009), os elementos que
compdem o design grafico e sdo considerados como identidades visuais sédo
compostos por logotipos, simbolo e marca. Esses elementos sdo de extrema
importancia, pois eles agregam e identificam a imagem da marca, ajudando nas

estratégias de comunicacao.

Podemos dizer que é a unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que
criam influéncia e geram valor. I1sso requer um sistema organizacional
integrado, que promete e entrega solugdes diferenciadas e desejadas
pelas pessoas, na venda e poés-venda de mercadorias e
servicos.(MARTINS, 2006, p. 8).

J& o design de interface aliado com a usabilidade, posibilita o equilibrio
entre um sistema operacional com um sistema facil de utilizar, empregando os
principios anteriormente citados de Nielsen. E por fim, o design emocional
analisa como sentimentos positivos e negativos nos influenciam e como as cores
despertam determinados efeitos nos organismos humanos.

Para Santos, “o processo de design € um excelente conceito para definir
a qualidade dos produtos, agregando a ele um valor diferenciado de mercado
gue vem de encontro com necessidades e problemas”. Ou seja, quando se trata
de transmitir uma imagem positiva e ainda ser funcional, o design aliado aos
conceitos citados, garante beneficios e inovagbes que podem ser diferenciais

para a concorréncia.

2.6.1 BRANDING

Antes de definir branding, é necesséario conceituar as marcas. As
marcas tém origem desde a antiguidade, quando pintores comecaram a assinar
suas obras de arte. No século XIX com o crescimento do mercado e a
preocupacdo com a venda e lucro de muito produtos, surgem 0S primeiros
cartazes e catalogos de compra. No comeco do século XX grandes grupos

econdmicos comecam a criar suas marcas e divulga-las. A partir disso e com a
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forte concorréncia gerada poés crise de 1929, as marcas tornam-se grande
atrativos de divulgacédo de empresas e produtos. Segundo Kotler (1999, p.233):
Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinag¢do dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos
de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos

concorrentes. Um nome de marca é aquela parte da marca que pode
ser pronunciada ou pronunciavel.

Além da marca ser um ponto crucial para a identificacdo de bens e
servicos, elas atuam para estabelecer uma lembranca, um imaginério na cabeca
dos consumidores com o objetivo de estabelecer conexdes de aproximacao.
Para Perez (2004), “uma marca existe em um espaco psicologico, na mente das
pessoas, dos consumidores”. Portanto, as marcas devem se voltar para essa
construcdo simbdlica, aliada a publicidade e ao branding.

Envolto nesse meio, o Branding conceitua-se como o0 conjunto de
estratégias que definem e gerenciam determinada marca. Para José Roberto
Martins:

Branding é um conjunto de ac¢8es ligadas a administracdo das marcas.
Séo acdes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as

marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da
cultura, e influenciar a vida das pessoas. (MARTINS, 2006, p. 8).

Branding envolve estratégias, criacdes, design e por isso se relaciona
com o0 marketing representando técnicas e métodos de venda e de
comunicacdo. Por isso, Kotler defende a importancia do branding como
diferenciacao e exclusividade, para ter maior valor e visibilidade em comparacéao

a0s seus concorrentes.

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma
marca. Esta totalmente relacionado a criar diferen¢as. Para colocar uma
marca em um produto, € necessario ensinar aos consumidores quem &
o produto batizando-o, utilizando outros elementos de marca que
ajudem a identifica-lo bem como a que ele se presta e por que o
consumidor deve se interessar por ele. (KOTLER, 2005, p. 269/270).

Além dos elementos da marca que o branding ajuda a identificar, outro
conceito importante nos estudos das marcas e de suas identidades, € a
personalidade ou o posicionamento defendido pela marca. Segundo Aaker
(1996), “a parcela da identidade e da proposta de valor da marca deve ser
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ativamente comunicada ao publico-alvo e demonstrar uma vantagem em relacéo
as marcas concorrentes”. Ou seja, isso pode ser interpretado como uma forma
de dever escolher um conjunto de caracteristicas que serdo associadas a
determinada marca. Um exemplo disso, é a marca do banco Itau, que escolheu

gue suas caracteristicas e posicionamento € ser digital.

Figura 5: Exemplo de marca com posicionamento

Q Itai é d|g|tal Digitau é Itau.
f N ( L J N
Pessoal quando vocé quer.
Digital quando vocé precisa.

(® Clique e assista

Fonte: < http://oscriativos.com/digital-com-u-uma-brincadeira-que-sera-julgada-pelo-conar/>

De fato, é importante que quando se trata de estratégias de comunicacao
e identidade de marcas, ter a esfera do branding bem aliada com todos esses
conceitos faz com que o valor agregado e a forca que o produto possui seja
muito mais valiosa, incorporando novos consumidores e se destacando entre a

concorréncia.

2.6.2 BRANDBOOK

Brandbook é definido como uma evolucdo do manual de aplicacdo de
marca por se apresentar de forma diferente e eficiente. Além das formas usuais
de apresentar a marca, detalhando cores, aplicacdes e logotipo, o brandbook
transmite os valores e 0 que a marca busca comunicar a partir de determinada
identidade visual. Para ilustrar esse conceito segue um exemplo de brandbook

da marca de Sao Paulo:

Figura 6: Brandbook Sdo Paulo
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brandbook

Fonte: <http://spturis.com/marcasp/MarcaSP.pdf>

Figura 7: Brandbook Aplicacdes marca S&o Paulo

N
SaoPaulo
fundos coloridos v [ | »

versdes sobre

| | Q‘
SagPRaulo SaqgPRaulo
0\ N\

Versio preferencial fundo verde Versio preferencial funde amarelo

Fonte: <http://spturis.com/marcasp/MarcaSP.pdf>

Figura 8: Branbook Tipografias marca Sao Paulo
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comunique usando todos os estilos!

eXplore tamanhos

diferentes

Museo Sans 100 Museo Sans 700
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopgrstuwxyz abcdefghijkimnopgrstuwxyz
1234567890 l@#5%A&*() 1234567890 '@#5%Ae™()
Museo Sans 500 Museo Sans 900
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCI MNC YZ
abedefghijklmnoparstuwxyz abedefghijkimnopgrstuwxyz
1234567890 l@#S5%UAE*() 1234567890 !@#S$%AR*()

Fonte: <http://spturis.com/marcasp/MarcaSP.pdf>

O brandbook aléem de definir as partes técnicas da marca, também a
apresenta de forma dindmica e despojada como se fosse uma persona. Kuhn

descreve os branbooks da seguinte forma:

Para facilitar a vida dos stakeholders e seu entendimento sobre a marca
gue assim os define, é possivel descrever todos os conceitos relativos a
ela em um Unico material. Este material € o brand book. Em suas
paginas é possivel compor a descricdo de uma marca enquanto
persona. Sim, porque toda marca hoje deve ser vista como uma
pessoa. Por isto, o brand book pode conter desde a esséncia da marca,
sua origem, definicdes, associacdes, personalidade e propositos até os
elementos dos quais a marca se apropria para tornar tangivel ou
interpretavel essas questfes abstratas. (KUHN, 2013, Disponivel em:
http://www.cafecomgalo.com.br/brand-book-o-livro-que-guarda-a-
essencia-da-marca/. Acesso em 17 mai 2017).

Como o brandbook serve para ser visto, esse recurso estratégico esta
ligado diretamente ao 0 que a marca quer comunicar para os publicos e também
para a concorréncia. Dessa forma fica muito mais facil transmitir valores de

seguranca e também alavancar o valor da marca.
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3 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO APLICATIVO GOOD CHECK IN

Para a elaboracédo do projeto do aplicativo Good Check In, antes do
plano de marketing, neste capitulo serdo expostos o problema e seus
componentes, para depois analisar os ambientes onde o aplicativo esta inserido,
identificando os cenarios, concorréncia e analise da matriz SWOT com base no

referencial tedrico descrito anteriormente.

3.1 APLICATIVO GOOD CHECK IN - CONTEXTUALIZACAO

A ideia do aplicativo Good Check In surgiu da vontade que algumas
pessoas tém de ajudar o proximo, porém sem saber de que forma pode ser feito
de modo mais comodo, como por exemplo num clique do celular. Com o intuito
de ajudar mais pessoas que se identificam com este tipo de causa, 0 projeto
piloto do aplicativo foi criado, tentando suprir essas necessidades. Por ser um
projeto ainda em desenvolvimento muitas questdes ainda ndo estao definidas e
para delimita-las sera feita uma analise ambiental e pesquisa gqualitativa para
comunicar bem aos parceiros e ao publico do aplicativo, suas funcdes e
aplicabilidades.

O aplicativo que sera desenvolvido neste projeto funcionara através da
doacado espontanea de inicialmente R$2,00 dos clientes de bares, restaurantes
e baladas, através do check in nos estabelecimentos participantes, cujo valor
serd repassado a instituicbes de caridade e ONGs escolhidos pelo proprio
cliente. Em troca, esses usuarios recebem cupons e descontos especiais para
utiliza-los na préxima ida ao estabelecimento. As ONGs escolhidas seréo
beneficiadas através da doacdo e com isso receberdo mais recursos e terao
maior visibilidade para implementar seus projetos alimentando assim um ciclo
oportuno. Ja os estabelecimentos participantes, se beneficiam do marketing
espontaneo e ainda fidelizam mais clientes na proxima volta para receber o
bénus. Os clientes suprem a vontade de ajudar o préximo de forma simples,

sem burocracia na hora do seu entretenimento cotidiano.

3.2 PROBLEMA

O problema inicial delimitado foi: “Como um aplicativo de check in em

casas noturnas pode contribuir com o desejo das pessoas em realizar e ajudar e
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doar dinheiro para projetos sociais além de aumentar o numero de clientes e

fideliza-los nas casas noturnas participantes?”

3.2.1 COMPONENTES DO PROBLEMA

Serdo pesquisados também estes itens para uma melhor compreensao
do problema: funcionamento do aplicativo, formas de pagamentos e doacoes,
beneficios que os estabelecimentos possam dar para os clientes e formas de
divulgacao das ONGs e estabelecimentos participantes. Decompor um problema
significa descobrir subproblemas que afetam o desenvolvimento do projeto. A
partir deste levantamento foram encontrados os seguintes subproblemas:

Como desenvolver um aplicativo interativo para check in em casas
noturnas em que parte do valor seja revertido para instituicdes de caridade?

Como fazer o publico doar através do aplicativo?

Como sensibilizar estabelecimentos a participarem do aplicativo?

Como funciona a doacéo através do aplicativo?

Como as ONGs recebem o dinheiro doado?

Como divulgar este aplicativo?

O que as casas noturnas irao ganhar participando?

Este segmento de mercado possui interesse e quer participar ativamente
de projetos sociais?

Havera ganhos financeiros para as casas noturnas participantes?

Para solucionar esses problemas encontrados e buscar uma alternativa
efetiva que faca o aplicativo em questéo ter relevancia, as analises ambientais
serdo feitas para ampliar as possibilidades de clareza e funcionalidade do projeto

em questao.

3.3 ANALISE AMBIENTAL DE MARKETING APLICATIVO GOOD CHECK IN

As analises ambientais servem em larga medida para tentar solucionar
0s problemas e entender os mercados que o0 objeto de estudo esta se inserindo.
Para isso, procurou-se entender o macroambiente e quais sdo as variaveis
envolvidas, para depois analisar a concorréncia e fazer uma posterior projecao

da andlise SWOT aplicada ao aplicativo Good Check In.



46

3.3.1 AMBIENTE TECNOLOGICO

Para estudar profundamente os possiveis cenarios acerca do produto
proposto, € necessario fazer uma andlise e entender as particularidades do
mercado de tecnologia que estd em expansao.

Desde a década de 80 com o surgimento do celular e com a expansao
tecnolégica a vida em sociedade mudou completamente. As formas de
comunicacao e interacdo trouxeram para a vida pos-moderna transformacoes
gigantes no ambito pessoal e social. E 0 que argumenta o psiquiatra americano
David Greenfield, diretor do Centro para Tratamento de Vicio em Internet e
Tecnologia, na cidade de West Hartford. “Nosso cérebro se acostuma a receber
essas novidades constantemente e passa a procurar por elas a todo instante.”?’
Ao utilizarem essas novas tecnologias, os atores passam a fazer entre si trocas
simbolicas estabelecendo novas rela¢es sociais. E 0 que se nota nas ultimas
décadas com relacédo ao uso dos celulares que se popularizou e se tornou uma
febre mundial.

Segundo pesquisa apresentada pela Revista Exame®, o brasileiro ja
utiliza mais o aparelho celular para acessar a internet do que o computador
pessoal. Além disso, 0 nimero de acessos em banda larga movel ja supera em
muito o da banda fixa. Considerando acessos 3G e 4G, a banda larga movel
fechou o ano de 2015 no Brasil com 191,8 milhdes de acessos, contra 25,4
milnées em banda larga fixa. Ja no ambito mundial, em 2016 o namero de
downloads de aplicativos moveis teve recorde com 149,3 bilhdes e que deve ser
superado no ano de 2017, com a projecao para 352,9 bilhdes de transferéncias.
E o que diz informacdes do relatério App Anie Forecas 2016-2021%°. Ou seja,
cada vez mais com o passar dos anos, serdo criados novos aplicativos e mais
pessoas terdo acessos de utiliza-los e de criar ferramentas diferentes para este

tipo de servico.

" BAEIFOUSE; AYUB. O celular que escraviza. Disponivel em:
<http://revistaepoca.globo.com/vida/noticia/2012/06/o-celular-que-escraviza.html>. Acesso em: 31
mai 2017.

% EXAME, 2016. Estatistica de uso de celular no Brasil. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/negocios/dino/estatisticas-de-uso-de-celular-no-brasil-
dino89091436131/>. Acesso em 25 mar. 2017.

? CANALTECH, 2017. Mercado de aplicativos para celular deve movimentar US$ 139 bi em
2021. Disponivel em: <https://canaltech.com.br/noticia/apps/mercado-de-aplicativos-para-celular-
deve-movimentar-us-139-bi-em-2021-91938/>. Acesso em 25 abr. 2017.
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Por esses motivos a variavel tecnolégica € muito importante na
aplicabilidade deste projeto, pois ser& ela que vai delimitar as bases de sucesso
do aplicativo e definir o melhor caminho de usabilidade.

3.3.2 MERCADO DE APLICATIVOS DE SERVICOS

Para identificar o potencial de mercado em que o projeto de aplicativo
estd inserido, serdo analisados aplicativos de servicos que inovam e investem no
bem-estar social e ajudam o proximo, 0 que caracteriza que 0s habitos de
conNsumo e a maneira como as pessoas estao se relacionando estd mudando. De
acordo com um artigo publicado na FastCompany>°, agora h& uma nova maneira
na sociedade de decidir quais serdo os beneficiarios de investimentos sociais,
gue antes era feito por um pequeno grupo de empresarios que decidiam para
onde iriam os recursos doados. Alice Korngold, afirma que a nova forma de
crowdsourcing®! revolucionou o0 modo de como as empresas se estruturam para
agir com maior responsabilidade social corporativa.

Segundo ela, uma maneira de aplicar o crowdsourcing € agregar a marca
com inovacbes que estdo cada vez mais presentes. Um exemplo disto é o
aplicativo GlobalGiving Foundation que reune diversos projetos humanitérios
pelo mundo para que o usuario escolha aguele com o qual mais se identifica e
colabore financeiramente. Ele conecta doadores e causas sociais no mundo
inteiro e fundado em 2002, ja arrecadou mais de US$ 261 milhdes, entre quase
591 mil doadores investindo em 16 mil projetos. Entre as empresas parceiras
deste modelo de negécios, estdo Pepsi, GAP, HP, Dell, Ford, Google, entre
outras. No website do GlobalGiving, também € possivel inscrever um projeto
social e apds um processo de analise e votacdo ele pode ser incluido no banco

de dados para recebimento de doacfes pelo mundo.

% KORNGOLD; Alice. 2011. Crowdsourcing: Yesterday's Corporate Philanthropy Is Today’s
Brading and Community-Building. Disponivel em:
<https://www.fastcompany.com/1723858/crowdsourcing-yesterdayrsquos-corporate-philanthropy-
is-todayrsquos-branding-and-community-b>. Acesso em 21 abr. 2017.

8 Crowdsourcing € um modelo de criagdo ou produgdo, que conta com a mao-de-obra e
conhecimento coletivos, para desenvolver solu¢des e criar produtos.
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Figura 9: Tela "about us" do website do GlobalGiving
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Fonte: https://www.globalgiving.org/aboutus/

O Good Guide é um outro aplicativo com esta tematica social que ajuda
0s consumidores a encontrar produtos socialmente responsaveis e saudaveis
antes de efetuarem a compra. Ele funciona escaneando o cddigo de barras
através da camera do celular do usuério, e este diz se aquele produto contém
substancias nocivas, se a sua producdo afeta o meio ambiente ou se usa
trabalho escravo. Ele foi criado e desenvolvido pelo professor e ativista Dara
O’Rourke, da Universidade da Califérnia e conta com uma base de 180 mil
produtos que séo analisados por uma equipe de 20 pessoas, que inclui quimicos,
toxicologistas e nutricionistas. Em agosto de 2012 o aplicativo foi adquirido pela
Underwriters Laboratories (UL), uma multinacional de certificacdo de produtos

presente em 104 paises.
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Figura 10: Pagina inicial website Good Guide
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Personal care

We have rated over 75,000 products.

Our scientists analyze each product based on its composition. For over 10 years, we have guided millions of

people to healthier choices.
BEST

WORST

Fonte: <https://www.goodguide.com/#/>

Figura 11: Infografico explicativo de como o aplicativo funciona

We have rated over 75,000 products.

Our scientists analyze each product based on its composition. For over 10 years, we have guided millions of

people to healthier choices.
WORST BEST
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Fonte: <https://www.goodguide.com/#/>
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3.3.3 ANALISE DA CONCORRENCIA

Como esta &rea € pouco explorada h& pouca concorréncia, o que pode
ser um fator de oportunidade para o desenvolvimento deste negdcio. Mesmo
assim ainda ha pequenos nichos no meio digital que estédo a frente do seu tempo
proporcionando boas experiéncias com o publico que procura se envolver
socialmente de forma menos direta.

Um exemplo disto € O Pdlen, uma extensao que pode ser adicionada no
Google Chrome, onde o consumidor quando entra em uma loja online parceira,
um pop-up*? aparece lembrando que apdés sua compra naquele website, ele
pode escolher uma ONG para doar de sua preferéncia. Desta forma, as lojas
parceiras destinam uma parte desta compra para a ONG escolhida,

transformando uma venda em doacéo.

Figura 12: Website inicial O pdlen

S
TR :_‘%

Walmart.com mM NETSHOES e AIiExpress E mais de 300 lojas!

Fonte: <https://opolen.com.br/>

3 Pop-up € uma janela que abre no navegador da internet quando se acessa um link ou pagina
web de redirecionamento. Normalmente esta janela mostra alguma pagina de destaque ou algum
anuncio publicitario. Neste caso, o pop-up funciona para lembrar o consumidor que fazendo a
compra naquele website, ela pode ajudar alguma ONG de sua preferéncia.
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Figura 13: Tela explicativa O Pélen

Ajudar ONGS sem gastar nada ?

Sempre que vocé compra utiizando O Polen. a loja parceira nos da uma comiss3o de venda que transformamos em doagio
para a ONG que vocé escolneu

£ por isso que vocé N30 paga nada a mais. quem faz a doagdo € a propria loja

Veja o video ®

Doar sem gastar nada?

Sempre que vocé compra ulilizando O Polen, a loja parceira nos da uma comissao de venda que
transformamos em doagao para a ONG que vocé escolheu. E por isso que vocé nao paga nada a
mais, quem faz a doagao é a propnia loja

Q -

Escolha a ONG que quer ajudar Faca suas compras normalmente £ s6 clicar em “Escolha Ajudar”

Vocé escolne a Instituig3o Social que quer ajdar e Sempre que entrar em nossas lojas parceiras, nossa Clique em “escolna ajudar” e finalize a sua compra
instaia 0 Raio Polinizador, 0 N0Ss0 app janeiinha vai aparecer te lembrando que vocé pode normaimente. Sua doagao f4 fol fefta e vocé ndo gastou
ajudar nada a mais por issol

Fonte: <https://opolen.com.br/>

Ha ainda concorrentes que podem ser indiretos, caso o aplicativo
garanta uma fatia importante do mercado, porém sem muitas perdas de alcance,
como no caso das campanha do agasalho, troco solidario, ONGs que descontam
do imposto de renda, etc.

Dentro deste cenério, fica claro observar que existem aplicativos com
estas possibilidades de ajudar o proximo, porém ainda sao iniciativas pequenas,
gue poucas pessoas conhecem, o que aumenta as chances do aplicativo Good
Check In obter sucesso. Além disso, esses projetos ndo se configuram como
concorrentes efetivamente, pois cada um tem seu publico e seus dinamicas

especificas.

3.3.4 ANALISE MATRIZ SWOT

Apoés a analise dos ambientes que integram e definem os lugares onde o
aplicativo esté inserido, € possivel determinar uma projecao de analise definindo
os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas, definindo assim a andlise
SWOT. Depois dessa analise e de sondar os mercados onde o aplicativo esta
inserido, é possivel tragcar um melhor método para que o planejamento de

marketing possua maior precisao para atrair os publicos envolvidos.



52

Entre os aspectos positivos, os pontos fortes encontrados possuem as
seguintes vertentes: a novidade, inovagcédo e responsabilidade social. Novidade
por ser uma ideia ainda ndo desenvolvida e nem criada por ninguém. Inovacao
por ser uma construcdo diferente de todos 0s outros projetos desta tematica ja
elaborados. E por fim, a responsabilidade social muito presente neste projeto,
captando doacdes para ONGs e instituicdes de caridade, aliada a estratégias de
comunicacao.

Com relacdo aos pontos fracos, a dificuldade maior se encontra no
alcance do publicos. Esse alcance depende de publicos seletos que frequentam
bares e baladas de Curitiba, além disso ha4 a barreira de comunicar esses
publicos de forma que entendam as vantagens e beneficios do aplicativo
proposto. Também ha& o baixo retorno lucrativo dos estabelecimentos. Eles
ganham o marketing espontaneo e a visibilidade de uma empresa que tem
responsabilidade social, porém o retorno financeiro € muito baixo.

Para considerar as oportunidades, € notavel perceber como o meio
digital estd em constante crescimento e ganhando novos adeptos dessas
tecnologias, como citado em capitulos anteriores. Além desse aplicativo ndo
possuir muita concorréncia podendo ter o pioneirismo nesta area. Aliado a isso
existe ainda a oportunidade de ganhar os publicos que querem ajudar a
sociedade e ndo sabem muito bem por onde comecar. Portanto esses sdo
pontos importantes a serem considerados nas oportunidades de implementacao
do aplicativo.

As ameacas encontradas foram que além do aplicativo esta inserido em
um mercado pouco explorado, ainda ha a instabilidade que a internet e a
tecnologia nos proporciona com as constantes mudancas e possibilidades das
redes. Apesar disso também ser considerado uma oportunidade, com o
crescimento dos meios digitais sem o devido direcionamento pode se tornar uma
ameaca. Também existe a possibilidade de algum estabelecimento usar a ideia
proposta e criar um aplicativo similar que acabe se tornando uma concorréncia

direta ao aplicativo proposto em questao.



53

De maneira geral a matriz SWOT do aplicativo proposto ficou com esta

configuragéo:

Figura 14: Andlise SWOT Aplicativo Good Check In

Fonte: A autora (2017)

3.4 SONDAGEM DE MERCADO PARA PARCERIA NO APLICATIVO GOOD
CHECKIN

A escolha desses estabelecimentos se deu a partir da prospeccéo de
parcerias que aceitaram participar do aplicativo e apostaram na ideia de
responsabilidade social que este projeto esta tratando. Definida essa estratégia,
foram selecionadas trés casas noturnas e para a escolha da ONG, optou-se por
selecionar a ONG Em Acgéo, que desde 2000 atua em prol da educacéo,
ajudando alunos de baixa renda a ingressarem no ensino superior publico e
privado.

Para comecar a analise das casas noturnas, a primeira escolhida foi o
Gards Rooftop Bar, primeiro rooftopbar de Curitiba, que fica na cobertura do

Shopping Patio Batel. Inaugurado em 17 de dezembro de 2016, o bar de estilo



54

lounge®® traz um conceito de entretenimento inspirado no Skye Bar, do Hotel

Unique, em Séao Paulo, e nos rooftop bars de Nova York.

Figura 15: Pagina inicial do website do Gards Rooftop Bar
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Fonte: <http://www.gardsrooftop.com.br/>

Este estabelecimento foi escolhido por ter uma proposta diferenciada em
Curitiba e por possuir um publico mais abrangente. De classe A e B, e com
média de idade de publico de 28 a 40 anos, o Gards possui ampla estrutura e
cardapio de bebidas variados. Com giro de aproximadamente 50 pessoas por dia
em dias de semana e de 250 nos fins de semana, o estabelecimento possui
grande chance de impacto social por mobilizar grande nimero de pessoas que
frequentam o bar. Gustavo de Paiva, designer digital e socio do Gards aceitou
testar o aplicativo para medir a participagcdo e engajamento do publico diante
desta novidade. Ele sugeriu como bénus pra quem doar através do check in em
seu estabelecimento, ndo cobrar a entrada na proxima volta deste cliente.

Ja a segunda casa que fard parte deste projeto € o Peppers Bar que
surgiu em outubro de 2011 e h& 6 anos tem um puablico muito ativo e fiel na noite
curitibana. De publico mais jovem, na faixa de 18 a 24 anos de todos os géneros,

o bar transita pelos géneros musicais indie* rock e pop e tem um giro médio de

3 Lounge é uma palavra em inglés, que pode significar sala de estar, sala de espera, ante-sala
ou pode designar um estilo musical ou um bar. Neste caso, é utilizado como estilo de onde
&essoas se encontram, para interagir de uma maneira relaxada e desfrutar de algumas bebidas.

Indie € uma abreviacdo do termo em inglés independent, que significa “independente”, e
remete ao produto ou estilo cultural que foge as grandes massas, produgfes, empresas ou
distribuicdes.



55

350 a 400 pessoas por noite. Localizado no bairro S&o Francisco, local de bares
e baladas alternativas, € um estabelecimento com muito potencial e chance de
atrair outro tipo de publico, se comparado ao estabelecimento anterior e
despertar neles a vontade de contribuir com uma ONG ou instituicao de caridade.
Livia Comandulli marketing do Peppers aprovou a ideia do aplicativo e sugeriu
gue as acdes para arrecadacdo de recursos para ONGs sejam diferentes do
comum praticado no mercado, pois eles ja fazem arrecadacdo de agasalhos, no

exemplo que ela citou.

Figura 16: Fachada Peppers Bar

Fonte: <http://www.descubracuritiba.com.br/baresebaladas/detalhes/1936/the-peppers-bar/>

Por fim, o Aqueces Bar foi outro estabelecimento escolhido, por ficar no
meio termo dos dois anteriores, tendo um publico com média de idade de 18 a 35
anos. Inspirado nos botecos de S&o Paulo, o Aqueces chegou em Curitiba com
uma proposta de boteco diferenciada com gastronomia variada e decoragao
divertida. Localizado no Centro Civico, o Aqueces oferece uma opc¢ao

interessante de Happy Hour*® sem deixar a originalidade de lado.

= Happy Hour é um periodo do dia ou da tarde apés o encerramento do trabalho, que colegas se
relinem em bares, restaurantes, etc., para beber, comer e confraternizar.
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Figura 17: P&gina inicial do website do Aqueces Bar

Fonte: <https://www.aquecesbar.com.br/>

Os trés estabelecimentos sé&o excelentes opgdes para testar a viabilidade
e funcionalidade do aplicativo e por apresentarem caracteristicas diferentes de
um para outro foram escolhidas pois tém grande capacidade de serem opcdes
de divulgacao do aplicativo em questao pelo o volume de publico que possuem.

Ja a ONG escolhida para este projeto, foi a ONG Em Ac¢ao, que desde o
ano 2000 atua preparando alunos de baixa renda a ingressarem no ensino
superior. Com professores voluntarios e aulas nos finais de semana, esta ONG
possui um trabalho de muita relevéncia social, pois muitos alunos de baixa renda
conseguiram ingressar na faculdade através desse apoio e suporte com aulas
preparatérias para de pré-vestibular. Além disso, eles dependem de doacbes
para conseguir manter o local onde sado ministradas as aulas, limpeza e material

para os alunos.
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Figura 18: Pagina inicial do website da ONG Em Acao
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Fonte: <https://www.emacao.org.br/>

Portanto, uma quantia simbdlica doada por clientes de casas noturnas
de Curitiba, faria uma enorme diferenca na ONG e nas pessoas que Ssairdo

beneficiadas através dessa proposta.

3.5 APLICACAO DA METODOLOGIA DO PROJETO DE APLICATIVO

Para uma melhor elaboracdo dos testes e pesquisas a serem feitas para
os donos ou gerentes de marketing de casas noturnas e ONGs ou instituicdes de
caridade de Curitiba, foi necessario delimitar alguns passos para a elaboracédo da
pesquisa. Segundo Antbnio Carlos Gil, em seu livro “Como elaborar projetos de
pesquisa”’ para seguir esses passos, € necessario que sejam feitos o que ele
chama de delineamentos para uma elaboracdo da pesquisa e consequentemente

a busca de resultados satisfatorios.

O delineamento refere-se ao planejamento da pesquisa em sua
dimensdo mais ampla, que envolve tanto a diagramacdo quanto a
previsdo de andlise e interpretacdo de coletas de dados. Entre outros
aspectos, delineamento considera o ambiente em que sdo coletados os
dados e as formas de controle das variaveis envolvidas. (GIL;
ANTONIO. 1991, p 43).

A partir disto, foram feitos trés questionarios: um para 0s empresarios

ou socios de estabelecimentos como bares, baladas e casas noturnas, um
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segundo para designers e desenvolvedores de aplicativos e por ultimo, um
guestionario para o publico-alvo e frequentadores de bares e casas noturnas de
Curitiba. Os questionarios para os empreséarios foram desenvolvidos pensando
em como deixar a proposta de parceria interessante e sonda-los para descobrir
se ja fazem algum tipo de responsabilidade social com outras ONGs e no seu
estabelecimento. Com 5 questdes (apéndices A e B), foi possivel mapea-los e
descobrir seus publicos, suas intencdes e suas possiveis parcerias no aplicativo.
O questionario para os desenvolvedores e designers de aplicativos (apéndice C),
foi em busca de entender qual o melhor escopo, interface e como esse aplicativo
poderia ser desenvolvido nas atuais circunstancias. Através de 7 perguntas foi
possivel entender a viabilidade técnica, seu funcionamento e orientacées para o
lancamento do aplicativo. E por fim, a entrevista com o publico (apéndice D a Q),
foi voltada para entender como funciona a relacéo de responsabilidade social no
imaginario dessas pessoas e se elas estariam dispostas a participar e atuar

ativamente no aplicativo proposto.

3.6 ANALISE DE ENTREVISTAS

Para o desenvolvimento do aplicativo, foram realizadas pesquisas com o
publico alvo, empresarios de bares e baladas e um desenvolvedor de aplicativos
para entender quais eram as necessidades dos clientes, seus gostos e
particularidades e qual a percepcdo de donos e sdécios dos estabelecimentos
sobre a ideia do aplicativo, além de inquirir desenvolvedores acerca da
viabilidade técnica do projeto em questdo. Para isso, optou-se pela abordagem
de pesquisa qualitativa, numa amostra de 14 pessoas que representaram o
publico de bares e baladas de Curitiba, 1 desenvolvedor de aplicativos e 3 donos
de estabelecimentos.

Primeiramente as entrevistas foram feitas com profissionais de marketing
e o desenvolvedor de aplicativos, depois foi analisado o publico alvo para
entender seus desejos e necessidades. O primeiro momento das entrevistas foi
em busca de perceber se o aplicativo era viavel e se poderia ser desenvolvido.
Ohmar Tacla (apéndice C), desenvolvedor e empresario no ramo de aplicativos,
disse em entrevista que: o sistema de desenvolvimento é simples, porém

extenso, com diferentes tipos de usuéarios, exigindo a criacado de aplicativo para
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usuario, area administrativa para proprietario de casa noturna, para ONGs e para
o administrador do website. Para facilitar o projeto piloto, neste primeiro
momento, foi desenvolvido apenas a area do aplicativo voltado para o usuario, o
gue implica que as diferentes areas néo serdo acessadas pelos outros usuarios
do aplicativo. Para que funcione a doacdo, Ohmar sugere fazer um sistema pre-
pronto no estilo do Peixe Urbano o que possibilitaria fazer um piloto funcional do
aplicativo em 1 ou 2 meses. Ele sugeriu também que as valida¢cées das doacdes
sejam enviadas manualmente pelo e-mail da ONG cadastrada. Para solucionar o
problema de como o cliente doa através do aplicativo, Tacla informou que o
PayPal resolve esta questdo de forma simples, sé fazendo o doador se cadastrar
pelo proprio aplicativo e cadastrar os dados de seu cartdo de crédito. Tacla
salientou também que as maiores variaveis para o sucesso do aplicativo sao:
adocao por ONGs respeitadas, adocéo por estabelecimentos com alto fluxo e/ou
com produtos de boa qualidade, boa margem de desconto na entrada ou
consumo de produtos (bebidas, comida, tratamentos de beleza), ter uma boa
verba de midia para divulgagcédo do aplicativo e ter uma boa produtora para criar
roteiros e videos engajantes e apelativos para cada causa, para divulgacdo em
redes sociais. Seguindo algumas dessas dicas e para validar o sucesso do
aplicativo, optou-se por fazer inicialmente dois bdonus de desconto: entrada
gratuita em um estabelecimento e uma bebida gratuita em outro, a partir do
proximo check in do cliente em outro dia que o cliente voltar ao estabelecimento.
Segundo Tacla, é possivel verificar o retorno do publico no bar, a partir de um
sistema simples que guarda o historico de lugares que o cliente foi. Utilizando o
Google Maps API também é possivel trazer uma lista de estabelecimentos
proximos as coordenadas geogréaficas. Apos essas consideracfes ficou mais
claro propor um modelo de aplicativo nesse estilo que tenha essas
funcionalidades, solucionando alguns problemas anteriormente citados.

Apbés entender um pouco do ambito técnico do aplicativo, o segundo
momento das entrevistas foi em busca de prospectar parceiros e convencer
profissionais de marketing das casas noturnas. Danielle Abreu e Bruna
Manchinievicz do marketing do Aqueces Bar, Gustavo de Paiva (apéndice A)
sécio do Gards Rooftof Bar e Livia Comandulli (apéndice B), marketing do
Peppers, aceitaram fechar parcerias com o Good Check in e acreditaram no
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projeto. Bruna enfatizou a ideia de ter pontos de divulgacdo da balada parceira
nas redes sociais como forma de divulgacdo e por isso, foi criado o selo de
balada responsavel para divulgacdo nas redes sociais e dentro das baladas.
Como mais uma forma de lembrar os publicos de fazerem o check in, juntamente
com a pagina no Facebook para divulgacdo das baladas parceiras, os bares e
estabelecimentos participantes oferecerdo bénus citando quais instituicbes estao
ajudando. Livia comentou que “este tipo de agao s6 seria um diferencial se fosse
algo fora do ja bastante difundido (agasalhos, alimentos, livros e brinquedos), e
se fosse uma acdo voltada para alguma causa “em alta”’, popular, etc.”.
Pensando nisso, o aplicativo Good Check in tem um diferencial enorme, pois se
trata de uma inovacdo no mercado.

Na sequéncia, foram realizadas entrevistas com o publico-alvo. Foi pego
0 recorte de idade de 20 a 24 anos, representando o publico mais jovem da
amostra, com 78% dos entrevistados e 0 outro recorte de pessoas um pouco
mais velhas de 30 a 34 anos, representando 22% da amostra. Foi um numero
representativo ao publico que frequenta os estabelecimentos estudados. Dos
respondentes, 65% trocariam de estabelecimento, se soubessem que este tem
responsabilidade social e ajuda ONGs ou instituicbes de caridade, 14% néao
trocariam e 21% talvez trocariam. Se somar o nimero de pessoas que estdo em
davida se trocariam com as que tém certeza que trocariam, chega a quase 90%
de possiveis potenciais publicos para impactar com este projeto. Em entrevista,
Bianca Sornas (apéndice F) afirmou que até pagaria mais se soubesse que o
estabelecimento destina parte do dinheiro para ajudar essas instituicbes. Felipe
Schneider (apéndice K) e Ygor Attie (apéndice Q) concordaram com o fato de
guanto mais for acessivel o método de doacdo, mais chances eles tém de
contribuir com uma instituicdo. Houveram opinides contrarias, como as de Ana
Paula Koroll (apéndice E) e Rafaela Coradin (apéndice N), que enfatizaram que
nao trocariam de estabelecimento se soubessem que estes realizam doacdes,
pois tem outras prioridades como o pre¢co e a empresa ter a propria consciéncia

e atitude na busca de responsabilidade social.
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3.7 CONCLUSAO DA PESQUISA

Como resultado, conclui-se com as pesquisas que o aplicativo é de fato
viavel e tem grande potencial de sucesso entre o publico. Alguns problemas
encontrados foram solucionados e outros solucionados em patrte.

O problema de como desenvolver um aplicativo interativo para check in
em casas noturnas em que parte do valor seja revertido para instituicdes de
caridade, foi solucionado através do aplicativo proposto e com as parcerias
firmadas entre o0s estabelecimentos participantes citados nos capitulos
anteriores. Como fazer o publico doar através do aplicativo, foi solucionado
através do sistema de PayPal em que o cliente cadastra seu cartdo e pode
escolher quanto vai doar para as instituicoes participantes.

J& a questdo de como sensibilizar estabelecimentos a participarem do
aplicativo, foi resolvida buscando parceiros e os convencendo através de
marketing espontaneo, gerando assim a cultura de responsabilidade social nas
casas noturnas de Curitiba. As ONGs receberdo o dinheiro doado através da
conta no PayPal que recebera as doacgfes e estas serdo repassadas para as
instituicdes.

Para a questédo de qual a melhor forma de divulgar o aplicativo, esta sera
através das redes sociais, com uma pagina no Facebook e depois criando posts
com os beneficios de quem participa para conseguir atingir mais publicos. Foi
percebido que o segmento de mercado tem interesse de participar de projetos
sociais, um ponto positivo para a parceria no aplicativo proposto. Porém, os
ganhos financeiros para as casas noturnas participantes serdo quase nulos, pois
as casas terdo o ganho apenas no ambito de ajudar uma instituicdo e na
fidelizagao dos clientes, n&o obtendo lucro efetivamente.

Contudo foi percebido que este projeto supre a vontade que os publicos
tém de ajudar o préximo de forma simples, acarretando em muitos beneficios e
captando recursos para as ONGs e instituic6es de caridade além de proporcionar
para as casas noturnas uma cultura de responsabilidade social e ajuda ao

proximo.
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4  PLANO DE MARKETING APLICATIVO GOOD CHECK IN
Como ja foram analisados os ambientes, mercados e concorréncias,
neste capitulo, inicialmente sera criada a identidade visual, design e cores que 0
aplicativo tera e quais sdo suas principais funcionalidades. Também sera criado
o icone do aplicativo e serdo apresentadas as principais telas juntamente com as

suas principais caracteristicas e funcionalidades.

4.1 |IDENTIDADE VISUAL

Os primeiros estudos da marca foram feitos pensando no icone de

check, muito utilizado para demarcar o local onde as pessoas se encontram.

Figura 19: Primeiros estudos da marca

Na figura 19 estdo retratadas os primeiros estudos da marca e icone do

aplicativo Good Check In.

Figura 20: Marca final

Fonte: A autora
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Como mostra a figura 20 a definicdo da marca ainda sem o nome do
aplicativo Good Check In.

Figura 21: Estudo de nomes aplicados com o icone final

O ¢ ¢ ¢ ¢

Good Check in Check in Chect in Good
Chect ire doBem do-berr Do Bemre Chect ire
doBem

Fonte: A autora

Na figura 21 a definicdo da marca com os possiveis nomes do aplicativo:
em portugués ou em inglés.

Figura 22: icone Final

v/ v/

i10S Android

Fonte: A autora
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Na figura 22 a definicdo dos icones finais e sua forma para dispositivos
iIOS e Android.

Figura 23: Aplicacdo marca branco e preto

Good
Chect in

Fonte: A autora
Na figura 23 retrata a definicdo final dos icones com a fonte e sua
respectiva aplicacdo em branco e preto.
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Figura 24: Aplicacdes marca preto e banco no celular

Fonte: A autora

Na figura 24 estéo suas respectivas aplicacbes em branco e preto na tela

do celular.
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Figura 25: icone, marca e nome

Fonte: a autora

Na figura 25 pode-se observar a marca final selecionada junto com o
icone e seu nome. Nota-se também que a tipografia escolhida € manuscrita e a

cor escolhida € o azul serenity que proporciona calma, serenidade e paz.

A seguir serdo exibidas as telas que compdem o aplicativo,

apresentando aos usuarios seus desdobramentos.
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Na figura 26 esta representada o icone na tela do celular e a primeira e a

segunda tela do aplicativo. As imagens sdo de cadastro onde sédo preenchidos os

dados do usuério, para fazer seu perfil no aplicativo. Também pode ser usado o

cadastro pelo Facebook .

Figura 27: Tela de localizacéo
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Na figura 27 esta representada a tela de localizacdo do aplicativo, para o

usuério ser identificado em determinado lugar.

Figura 28: Tela de escolha de estabelecimento
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Fonte: a autora

Na figura 28 esta representada a tela de escolha do estabelecimento
participante.

Figura 29: Tela de escolha da ONG
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Na figura 29 esta representada a tela de escolha da ONG, depois o valor
gue o usuario deseja doar, a conta PayPal para efetivar a doacdo e por fim a
confirmacédo da doacéao.

Figura 30: Tela de bbnus
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Fonte: a autora

Na figura 30 estd representada os bdnus que os usuarios receberédo

apos efetivar a doagéo, validos a partir do proximo check in no estabelecimento.
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Figura 31: Fluxograma Aplicativo Good Check in
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Fonte: A autora.

O fluxograma apresentado representa o caminho que o usuario faz
dentro do aplicativo. Apds efetuar o cadastro, 0 GPS localiza o usuério e este
escolhe o estabelecimento participante. Apos efetuar o check in, o préximo passo
€ escolher a instituicéo e efetivar a doacdo escolhendo entre os valores fixos ou

um de escolha do usuério. O bénus aparece logo apdés a efetivacdo da doacdao.

4.2 ESTRATEGIAS E CAMPANHA DE LANCAMENTO APLICATIVO GOOD
CHECK'IN

A organizacdo de estratégias que orientara as atividades do aplicatvo
para se atingir os objetivos de marketing, serd inicialmente fazendo uma
divulgacdo nas principais redes sociais como Facebook e Instagram, criando

uma pagina e motivando os publicos a partir dessas redes.
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Figura 32: Pagina no Facebook
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Fonte: A autora.

A figura 32 retrata a pagina do Facebook com sua identidade visual para
identificacdo dos publicos. Foi desenvolvido também um selo para divulgacéo
dentro dos estabelecimentos, para lembrar para os publicos que ali se encontra

um estabelecimento parceiro que ajuda ONGs e instituicdes.

Figura 33: Selo de divulgacdo de estabelecimentos participantes
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Fonte: A autora.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente projeto surgiu com a proposta de um aplicativo para
dispositivo mével que unisse casas noturnas com instituicbes de caridade em
Curitiba. Seguindo as metodologias utilizadas, o objetivo desta proposta foi de
conscientizar publicos e empreséarios acerca da responsabilidade social tdo
presente e necessaria na atual conjuntura da sociedade.

Este projeto buscou trazer um servigo diferenciado que ainda né&o tinha
nenhum estudo ou projeto deste tipo desenvolvido substancialmente. Felizmente
0S objetivos foram alcancados durante o desenvolvimento deste projeto de
aplicativo e pelas pesquisas ficou clara que a ideia de um servico diferente foi
entendido e transmitido aos publicos e aos empresarios.

Além disso, esse trabalho contribui para diversas areas, além da
comunicacdo e publicidade, como administracdo, design, tecnologia da
informacédo, etc. e também no ambito da pesquisa académica na criacdo e
desenvolvimento de projetos de startups, elaboracdo de planejamentos de
marketing e langamentos de ideias de inovacdes de aplicativos.

Assim sendo, mesmo com as adaptacdes de percurso, o objetivo geral e
os especificos do projeto foram condizentes ao desenvolvimento do layout de um
aplicativo para dispositivo mével que auxiliasse no processo de responsabilidade

social nos estabelecimentos e nos usuarios de forma satisfatoria.
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APENDICE A - Entrevista com Gustavo de Paiva

1 - Nome, nome do estabelecimento e profisséo
Gustavo de Paiva, Designer Digital, GARDS Rooftop Bar.

2 — O seu estabelecimento possuiffaz algum tipo de incentivo social ou ja
tem programas que facam doacbes para alguma ONG ou instituicdo de
caridade?

Nao.

3 — Quais seriam os beneficios que poderiam ser doados para as pessoas
gue utilizassem esse método de divulgacdo dos estabelecimentos? Por
exemplo, doacdo de um drink, desconto na entrada?

Imagino que a entrada de certo horario poderia ser convertido na doagéo.
Por exemplo: Das 18h as 21h quem fizer check in tem entrada liberada.

4 — Estariam dispostos a divulgar esta acao nas redes sociais?

Sim, poderiamos testar em um evento e medir a participagao.

5 — Vocé acredita que se envolver socialmente pode ser um diferencial
entre seus concorrentes?

Infelizmente ndo. Tive uma produtora de video que tinha uma constante
participacdo social, que além de contribuir com o Pequeno Principe também fazia
acOes pontuais de ajuda a outras instituicdes, também em uma outra empresa no
CEASA participamos de um projeto social.

Em ambas as empresas nunca tivemos retorno de clientes ou de fortalecimento
de marca por ter essa participacdo, acho que isso funciona bem em uma escala
muito grande, como a Coca-Cola querendo ajudar na distribuicdo de agua para
toda uma populagdo. Acho que muito provavelmente elas nao viriam no bar por
ter esse vinculo, mas sim, por obter o desconto.
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APENDICE B - Entrevista com Livia Comandulli

1 - Nome, nome do estabelecimento e profisséo

Livia Comandulli — Peppers — Publicitaria

2 — O seu estabelecimento possui/faz algum tipo de incentivo social ou ja
tem programas que fagam doacbes para alguma ONG ou instituicdo de
caridade?

Eventualmente, fazemos arrecadacdo de alimentos em troca de meia-entrada e
agasalhos no inverno.

3 — Quais seriam os beneficios que poderiam ser doados para as pessoas
gue utilizassem esse método de divulgacdo dos estabelecimentos? Por
exemplo, doag&o de um drink, desconto na entrada?

Desconto na entrada.

4 — Estariam dispostos a divulgar esta ac&o nas redes sociais?

Divulgar as acOes de arrecadagdo de alimentos/beneficios? Sim, quando
fazemos divulgamos!

5 — Vocé acredita que se envolver socialmente pode ser um diferencial
entre seus concorrentes?

Como € um tipo de acdo ja bastante popularizado, s6 seria um diferencial se
fosse uma acdo fora do ja bastante difundido (agasalhos, alimentos, livros e
brinquedos). Seria um diferencial se fosse uma acao voltada para alguma causa

“‘em alta”, popular, etc.
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APENDICE C - Entrevista com Ohmar Tacla

1 - Nome, nome do estabelecimento e profisséo
Ohmar Tacla / Empresario.

2 — Como desenvolver um método dentro do aplicativo que transfira parte
do dinheiro do consumidor, para alguma ONG de escolha dele?

O usuério pagaria utilizando PayPal / PagSeguro dentro do app.
Além de poder doar fazendo check-in, sugiro criar uma espécie de Peixe Urbano
para ONGs. Cada acdo de ONG seria patrocinada por um diferente restaurante
ou loja, que além de vender seu produto / servico com desconto, também se
comprometesse a doar uma porcentagem para uma causa especifica /
necessidade da ONG. Por exemplo: Compre um sanduiche do Bob’s com 20%
de desconto e 10% do valor ser4 doado para uma acgdo especifica da Casa do
Agasalho. Seria interessante se cada campanha tivesse um video especifico
sobre aquela causa, que pudesse ser compartihado em redes sociais.

3 — Qual a viabilidade técnica de um sistema desse para um aplicativo
gratuito?

E um sistema simples porém extenso, com diferentes tipos de usudrios, exigindo
a criacao de app para usuario, area administrativa para lojistas, para ONGs e
para o administrador do site.

4 — Em quanto tempo é possivel desenvolver um piloto desse aplicativo?

Existem sistema pré-prontos no estilo do Peixe Urbano e seria possivel fazer um
piloto funcional do site / app em 1 - 2 meses, desde que o relacionamento com
ONGs e lojistas ndo seja automatizado inicialmente. Assim, eles nao teriam uma
area no site para publicar promocGes ou verificar as vendas, estas seriam
enviadas manualmente por email.

5 — E possivel um sistema de troca inteligente? Por exemplo, da préxima
vez que o cliente voltar, ganha um drink ou cupom de desconto.

Sim, basta guardar um histérico de seus check-ins.

6 — Como pode ser feita a validagcédo do usuario no aplicativo e na saida do
estabelecimento para poder efetuar a doacao?
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Utilizando Google Maps APl é possivel trazer uma lista de estabelecimentos
proximos as coordenadas geogréficas.

7 - Vocé acredita que os clientes dessas casas noturnas, baixariam e
utilizariam este método para fazer doacgdes para instituicées de caridade?

Acho que as maiores variaveis para o0 sucesso do app séo:

Adocéao por ONGs respeitadas.

Adogéo por estabelecimentos com alto fluxo e/ou com produtos de boa
qualidade.

Boa margem de desconto na entrada (ex: shows, baladas) ou consumo de
produtos (bebidas, comida, tratamentos de beleza)

Ter uma boa verba de midia para divulgacéo do app.

Ter uma boa produtora para criar roteiros e videos engajantes e apelativos
para cada causa, para divulgacdo em redes sociais.
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APENDICE D - Entrevista com Alanna Maysa Cordeiro

1 - Nome, idade e profissao.
Alanna Maysa Cordeiro, 22 anos, assessora na prefeitura de Almirante
Tamandare.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?
Whatsapp

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
VSCO, porque eu precisava editar fotos.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
Nao.

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacao com questdes sociais impactam o seu consumo?

Médio impacto, dependendo do produto ou servico, vou escolher o
estabelecimento que tem compromisso com a responsabilidade social do que
outro que presta 0 mesmo Servigo e Nao se preocupa com tais questoes.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servico no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?

Sim, se algum produto ou servico me induzisse a iSso, com certeza eu iria dar
prioridade a ele.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente?

Acredito que sim
8 — Voceé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacao para

alguma ONG ou instituicdo de caridade?

Com certeza, saber que parte do dinheiro serd destinado a uma boa causa é um
motivo bem forte para isso.
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APENDICE E — Entrevista com Ana Paula Gama Koroll

1 - Nome, idade e profisséo.
Ana Paula Gama Koroll, 22 anos, assistente de atedimento.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?
Instagram, facebook, twitter, whatsapp, pinterest

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
Ifood, pra ver quais as promoc¢des de pizzaria naquele dia. E antes desse baixei
o Cabify, porque chegou em Curitiba recentemente.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
N&o, mas pretendo participar de algum parecido com o Teto, que ajuda a
construir casa ou algo assim.

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacao com questdes sociais impactam o seu consumo?

Bem pouco, me preocupo mais com 0 preco na verdade. Mas quando uma
empresa faz algo que afete menos 0 meio ambiente e seja muito interessante eu
acho legal e as vezes procuro saber um pouco mais sobre a marca, mas so
compro se o produto for bom e tiver um preco legal, outros fatores interferem
mais na compra do que a responsabilidade social da marca.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servico no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?

Sim, poderiam transformar os descartaveis em produtos feitos de materiais
reciclaveis de uma maneira viavel. As empresas grandes podem criar projetos
para ensinar jovens carente/baixa renda a reciclar e ajudar a criar esses
materiais, pois ajuda o meio ambiente e € uma forma de incluir esses jovens no
mercado.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente?

No caso dos bares e baladas, além de ter essa preocupagdo com 0 meio
ambiente esses estabelecimentos devem cuidar com os assédios e preconceitos,
e repudiar isso. O estabelecimento precisa manter uma postura de respeito
acima de tudo.

8 — Voceé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacao para
alguma ONG ou instituicao de caridade?
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Se o estabelecimento for bom sim. N&o adianta querer fazer o bem a instituicdes
de caridade e tratar o cliente mal, o bem deve ser praticado a todos.

APENDICE F - Entrevista com Bianca Sornas

1 - Nome, idade e profisséo.
Bianca Sornas, 22 anos, arte-finalista.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?
Facebook e Instagram

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
Ingresso.com, para facilitar na compra de entradas no cinema.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
N&o, mas ja participei

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacao com questdes sociais impactam o seu consumo?
Muito, desde que seja clara a intencdo do estabelecimento.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servigo no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?

Sim, poderiam ter mais informacdes sobre o assunto em lugares comuns, como
Onibus, terminais e até em estabelecimentos privados.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente?

Sim e muito, sdo nesses estabelecimentos que as pessoas vao para se divertir,
se houvesse mais informacdes e maneiras de ensinar o0s clientes sobre
responsabilidade social, acredito que além de divertir, eles também aprenderiam
e teriam mais consciéncia sobre certas atitudes.

8 — Voceé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacao para
alguma ONG ou instituicéo de caridade?

Sim, até pagaria a mais se soubesse que o0 estabelecimento destina parte do
dinheiro para ajudar essas instituicdes.
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APENDICE G - Entrevista com Bruna Polidoro Pereira

1 - Nome, idade e profisséo.
Bruna Polidoro Pereira, 24 anos, assistente administrativa.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?
Whatsapp

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
Uber, para fazer uso de veiculos.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
As vezes.

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacdo com questdes sociais impactam o seu consumo?
Muita.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servico no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?
Sim.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente?

Sim.

8 — Voceé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacao para
alguma ONG ou instituicdo de caridade?

Com certeza.
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APENDICE H - Entrevista com Caroline Tomiello

1 - Nome, idade e profisséo.
Caroline Tomiello — 32 anos, publicitaria.

2 - Qual aplicativo mais utiliza e porqué?
Facebook e whatsapp. Para me comunicar com outras pessoas.

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
Nubank

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
Nao, mas gostaria.

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacao com questdes sociais impactam o seu consumo?
Bastante.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servico no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?
N&o necessariamente.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente? Como?

Com certeza. Doando a comida que sobra. Trabalhando com o minimo de papel.
Reciclando latas.

8 — Vocé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacdo para
alguma ONG ou instituicéo de caridade?

Depende. Se ambos me entregassem 0 mesmo servigco e produto
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APENDICE | — Entrevista com Ellen Goncalves

1 - Nome, idade e profisséo.
Ellen Gongalves, 20 anos, estudante.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?
Redes sociais.

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
Pinterest, a versdo mobile do site deles é pouco funcional e sempre recomendam
a utilizacao do aplicativo.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
Ja patrticipei.

5- O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacao com questdes sociais impactam o seu consumo?
100%.

6— Vocé sente falta de um produto ou servico no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?
Sim.

7-Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma maneira
para que seus clientes e eles préprios sejam mais responsaveis
socialmente?

E uma relac&o n&o tdo comum que poderia ser muito mais explorada.

8- Vocé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacdo para
alguma ONG ou instituicéo de caridade?

Sim, definitivamente.
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APENDICE J — Entrevista com Fabiana Andressa Oldakoski

1 - Nome, idade e profisséo.
Fabiana Andressa Oldakoski, 30 anos, analista de redes sociais.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?
Whatsapp.

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
Cabify, baixei pela comodidade do meio de transporte e para saber sobre as
promocoes.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
Nao.

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacao com questdes sociais impactam o seu consumo?

N&o impactam. Tenho consciéncia da importancia dessas agdes mas confesso
gue isso nao influencia na minha decisdo de compra.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servico no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?
Sim, seria interessante.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente?

Sim.

8 — Vocé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacao para
alguma ONG ou instituicdo de caridade?

Passaria a frequentar mais vezes.
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APENDICE K — Entrevista com Felipe Schneider

1 - Nome, idade e profisséo.
Felipe Schneider, 24 anos, publicitario.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?
1° WhatsApp, 2° Facebook e 3° Instagram.

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
Dofus, um joguinho em RPG para passar o tempo.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
N&o.

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacao com questdes sociais impactam o seu consumo?

Impacta pouco e indiretamente. Destaca-se mais como um diferencial no
momento de decisdo de compra entre concorrentes que possuem O mMesmo
servico/valores.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servico no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?
Sim! Quanto mais facil e acessivel for, mais chances terei de contribuir.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente?

Sim! A responsabilidade social pode e deve partir de todos os setores.

8 — Vocé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacao para
alguma ONG ou instituicdo de caridade?

Sim!
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APENDICE L - Entrevista com Fernanda Katto

1 - Nome, idade e profisséo.
Fernanda Katto, 20 anos, estagiaria.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?
Whatsapp.

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
99 taxi, para mobilidade e promoc¢des que 0s concorrentes ndo oferecem.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
Nao.

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacao com questdes sociais impactam o seu consumo?
Bastante.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servigco no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?
Nao.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente?

Sim.

8 — Voceé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacdo para
alguma ONG ou instituicdo de caridade?

Se este concorrente também oferecesse.
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APENDICE M - Entrevista com Karla Pipolo Olegéario

1 - Nome, idade e profisséo.
Karla Pipolo Olegario, 21 anos, atendimento publicitario.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?
Whats, Insta, Face, Waze, Pinterest, Snap, Nubank, Uber, Spotify, Flo, Amil
clientes.

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
Linkedin. Baixei porque caso tivesse alguma notificagcdo ou interesse no meu
perfil eu poderia visualizar, acompanhar e responder mais rapido.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
Participei durante a faculdade, fiz voluntariado por 1 més na Irmandade Betania.

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacao com questdes sociais impactam o seu consumo?

Tem um grande impacto, tenho uma motivagdo maior em comprar o produto ou
utilizar o servigo se a causa € justa.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servico no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?

As vezes sinto sim, acho que as marcas estdo comecando a se engajar em
causas.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente?

Acredito que sim, pois eles movimentam uma grande quantidade de publico em
uma frequéncia alta, a visibilidade para uma causa acho que seria mais facil.

8 — Voceé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacao para
alguma ONG ou instituicdo de caridade?

Trocaria ou pelo menos iria conhecer o estabelecimento concorrente, se eu
gostasse poderia comecar a frequenta-lo sem problemas.



91

APENDICE N - Entrevista com Rafaela Coradin

1 - Nome, idade e profisséo.
Rafaela Coradin, 34 anos, gerente de operagdes.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?
WhatsApp

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
Moments.Surf baixei para mostrar para alguns amigos sobre o app criado na
agéncia em que eu trabalho.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
N&o.

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacao com questdes sociais impactam o seu consumo?

Bem pouco. Acho mais importante cada pessoa/empresa/instituicdo ter sua
prépria consciéncia e atitude. Pouco importa se ela divulga isso ou néo.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servico no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?
N&o. Acredito que isso néo influencia no meu consumo.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente?

Sim, todos podemos contribuir mais.

8 — Vocé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacao para
alguma ONG ou instituicdo de caridade?

N&o.
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APENDICE O - Entrevista com Ranna Emanuelle Almeida

1 - Nome, idade e profisséo.
Ranna Emanuelle Almeida, 23 anos, estudante.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?
WhatsApp

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?

Kilombu que € um aplicativo que tem como objetivo reunir anuncios de
negocios e servicos de empreendedoras e empreendedores negros. O aplicativo
pretende dar maior visibilidade para os afroempreendedores através da
gualificagdo nas suas areas de atuacado e assim gerar uma melhora na igualdade
de oportunidades. Eu baixei esse aplicativo porque me interesso muito pela
histéria do povo negro, que é a minha histéria, uma vez que me declaro e me
entendo preta. Busco através de muito estudo, autoconhecimento e acles
praticas fazer com que meu povo possa ter as mesmas condicdes e
oportunidades de pessoas brancas. Dar preferéncia para servicos de
empreendedores negros a meu ver € uma dessas agdes praticas.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
N&o.

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacdo com questdes sociais impactam o seu consumo?

Acredito que tenha uma parcela grande no peso das minhas escolhas,
grande o suficiente para que eu escolha outro estabelecimento caso acredite que
a empresa hdo compactue com 0s principios que eu considero importante.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servico no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?

Sim, mas eu acredito que a pessoa deve estar disposta a ter essa maior
responsabilidade.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente?

Sim.

8 — Voceé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacao para
alguma ONG ou instituicdo de caridade?

Sim.
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APENDICE P - Entrevista com Stephanie Munhoz de Souza

1 - Nome, idade e profisséo.
Stephanie Munhoz de Souza, 21 anos, estagiaria.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?

Whatsapp.

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
Baixei 0 app Meu Tim para controlar o meu uso de dados méveis e mudar meu

plano, caso necessario.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?

Nao.

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacao com questdes sociais impactam o seu consumo?
Minha percepcdo do estabelecimento com certeza seria muito mais positiva,

ocasionando em maiores chances de consumir neste local.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servico no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?

Sim, acredito que essa é uma questdo muito importante e deve ser reforgada.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente?

Sim, porque os consumidores estdo mais aptos a ouvirem e serem estimulados

em lugares que se sentem confortaveis.

8 — Vocé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacao para
alguma ONG ou instituicdo de caridade?

Talvez, dependendo se outros fatores desse concorrente valessem a pena

também.
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APENDICE Q - Entrevista com Ygor Attie

1 - Nome, idade e profisséo.
Ygor Attie, 20 anos, estagiario.

2 - Qual aplicativo mais utiliza?
Whatsapp/Facebook.

3 - Qual o ultimo aplicativo que baixou e porqué?
Netflix, pra eu ver na academia.

4 - Vocé participa de algum programa de voluntariado?
N&o.

5 - O quanto um estabelecimento que tenha uma clara responsabilidade e
preocupacdo com questdes sociais impactam o seu consumo?

N&o sei se impactaria minha ida ao lugar, porque provavelmente eu soé
descobriria quando estivesse 14, mas com certeza sairia com uma impressao
muito mais positiva do estabelecimento.

6 — Vocé sente falta de um produto ou servico no seu cotidiano que te
induza a ter uma maior responsabilidade social?

Seria bem legal. Eu tenho vontade de fazer varias coisas mas isso acaba ficando
em segundo plano na minha vida. Talvez um incentivo me ajudasse a colocar
varias acdes em pratica.

7 — Vocé acredita que bares e baladas possam contribuir de alguma
maneira para que seus clientes e eles proprios sejam mais responsaveis
socialmente?

Com certeza. Sei que muita gente, como eu, tem vontade de contribuir de
alguma maneira, mas nao sabe como e acaba esquecendo/deixando de lado.

8 — Voceé trocaria de estabelecimento, se descobrisse que seu concorrente
contribui mais com a sociedade, doando parte da sua arrecadacao para
alguma ONG ou instituicdo de caridade?
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Talvez. Se os dois estabelecimentos oferecessem o0 mesmo servico, com
gualidade e precos parecidos, eu com certeza escolheria 0 que contribui
socialmente.



