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RESUMO

O planejamento de comunicacao institucional da empresa Delacrux foi
desenvolvido com base na analise ambiental interna, investigando e refletindo sobre
as relagdes interpessoais dos pares da equipe, seus produtos, seus pregos e suas
mecanicas e seu local de venda. Em sequéncia, a analise ambiental externa
examinou os fatores socioeconémicos e culturais que podem atingir a conjuntura e
0s mecanismos do empreendimento, sendo separados em macro € microambiente.
Dado isso, com o objetivo de investigar os habitos de consumo das pessoas
habitantes de Curitiba e regido préxima, foi aplicada uma pesquisa que ajudou a
compreender a dinamica de compra de acessorios sustentaveis. Por meio disso,
suas forgas, fraquezas, ameacas e oportunidades foram tragadas, concluindo que a
auséncia no ambiente digital faz com que a Delacrux perca chances de
relacionamento com publico-alvo e vendas. Assim, programas e agbes foram
elaborados com o intuito de potencializar essa presenca digital nos ambitos
mercadoldgicos, institucionais e internos, tendo como produto final o manual de boas
praticas on-line que guiara as outras atividades previstas para o empreendimento.

Palavras-chave: Planejamento de comunicacgao institucional. Plano de comunicagao
institucional. Manual de boas praticas on-line. Consumo consciente.
Delacrux.



ABSTRACT

The plan for the company Delacrux’s institutional communication was
developed through internal environment analysis by investigating and reflecting upon
the interpersonal relationships between the peers, their products, their prices and
mechanisms, and their marketplace. Then, an external environment analysis was
performed in order to examine the cultural and socioeconomic factors that could
impact the enterprise’s conjuncture and mechanisms; the factors were then divided
into macro and microenvironmental. With these established, with aims at
investigating the consumption habits of the denizens of Curitiba and the nearby
region, a survey was carried out which assisted in better comprehending the
dynamics of the purchasing of sustainable accessories. Based on these results, the
company’s strengths, weaknesses, threats and opportunities were drawn, which led
to the conclusion that by not having a digital presence, Delacrux misses opportunities
of engaging their target audience and selling. Therefore, programs and actions were
developed with the goal of boosting their digital presence at the market, institutional
and internal levels, which resulted in the development of a manual of best online
practices as the final product of the research, which will guide the enterprise’s future
activities.

Keywords: Institutional communication planning. Institutional communication plan.
Manual of best online practices. Conscious consumerism. Delacrux.
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1 INTRODUGAO

Um planejamento de comunicagao institucional tem como finalidade auxiliar
a comunicagao da empresa no ambito interno e externo, concluindo no alcance de
seus objetivos. Os seus propdsitos devem estar alinhados aos valores do
empreendimento, compreendendo a sua situacdo sociocultural e como esses
elementos influenciam a mecanica de agdo da empresa. Além disso, as metas de
comunicagao sao elaboradas e explicadas tendo como base a aplicagdo de uma
pesquisa e a reflexdo referente aos seus pontos fortes e fracos como
empreendimento. Todo o processo de observacdo desencadeara no
desenvolvimento de ag¢des que possam potencializar os pontos fortes e reparar os
pontos fracos.

Assim, o planejamento de comunicagdo da Delacrux visa compreender os
elementos que induzem o comportamento do empreendimento no seu recorte
geografico — Curitiba e regido metropolitana —, como os pares sociais consomem e
compreendem as nog¢des de consumo consciente; quais pontos da empresa podem
ser vistos como positivos ou negativos e como a conclusdo desse estudo pode
encaminhar as futuras agdes de comunicacdo que devem fortalecer a presenca
digital da empresa Delacrux.

No primeiro capitulo, ha a apresentacdo da empresa e suas diretrizes
organizacionais, tendo em sequéncia a analise ambiental interna e externa que ira
compreender as dindmicas sociais e mercadolégicas com a Delacrux. Isto posto,
uma pesquisa sobre habitos de consumo em Curitiba e regido metropolitana foi
aplicada para compreender os processos e estilos de compra das pessoas
habitantes.

Por fim, um estudo da matriz SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities
e Threats)' foi realizado, concluindo como objeto final a produgdo do manual de boas
praticas on-line e entre outras ag¢des, que serdao orgadas, datadas e controladas no

segundo capitulo.

1 Também conhecida como analise FOFA (Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacgas).
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Na parte final, o manual de boas praticas on-line foi desenvolvido por meio
de fundamentagdo tedrica e elaboragdo pratica, justificando as escolhas que

compdem o produto.
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2 PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

A primeira etapa de elaboragdo do planejamento de comunicagao consiste
na apresentacdo da empresa, nas analises ambientais, na aplicagdo da pesquisa de
mercado com foco nos habitos de consumo e na matriz SWOT. Com esses tépicos
desenvolvidos, sera definido o produto e outras acdes com base nos resultados e

reflexdes desse capitulo.

2.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A Delacrux € uma empresa social voltada ao mercado sustentavel, que
fabrica e comercializa acessorios (carteiras, bolsas, estojos e cintos) a partir de
mangueiras de incéndio descartadas.

Com area de atuagédo em Curitiba e regido metropolitana por meio de feiras
e outros eventos, a empresa comegou em 2007 com a produgao de estojos em
nylon e evoluiu o seu trabalho com o uso de mangueiras de incéndio, tendo como
base — e incluindo cada vez mais no processo — a consciéncia socioambiental.

O negécio € formado por trés pessoas: Julia Romé&o Zanetti da Cruz,
responsavel pelo design dos produtos; Richard Zanetti da Cruz, encarregado pela
parte financeira; e Saimon, pelo contato com os consumidores e as consumidoras. A
realizacdo da costura foi terceirizada, contudo a producdo é feita na fabrica da
Delacrux, como ilustrado QUADRO 1.

QUADRO 1 - ORGANOGRAMA DA DELACRUX

Atividade Julia Simon Richard
Design de produto A @) L
Contato com os
clientes O O A
Setor financeiro O A @)

FONTE: A pessoa autora (2021).
LEGENDA: A — Responsavel da tarefa.

O — Participa da tarefa.
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2.1.1 Briefing

Com base no trabalho de Rafael Sampaio [19977], o briefing foi
desenvolvido para averiguar a situagdao da empresa em relagdo a imagem, ao
mercado e a outros elementos voltados ao publico de interesse, por meio da
autoavalicdo do empreendimento. O documento se encontra no APENDICE 1 do

presente trabalho.

2.1.2 Diretrizes organizacionais

A missao que orienta a Delacrux segue concepg¢des socioambientais, as
quais focam na reutilizacdo de mangueiras de incéndio descartadas, que se tornarao
produtos de qualidade, com durabilidade e bom design para o publico curitibano e da
regidao metropolitana, que também visam o consumo sustentavel. Para além da
oferta ao mercado com responsabilidade ambiental, a empresa se baseia em
questdes de seguranca fisica, mental e constitucional aos trabalhadores e as
trabalhadoras.

A visdo que rege esse empreendimento € de ser referéncia no
reaproveitamento dos materiais utilizados, com o intuito de incentivar outras
empresas a se posicionarem como aliadas ao consumo consciente. Ja os valores
partem de uma esséncia organizacional que se pauta na qualidade, tanto dos
produtos quanto das relacbes interpessoais, na valorizacdo das filosofias
socioambientais, na comunicacao transparente e no respeito a diversidade.

Apesar do desejo de reposicionamento da empresa no mercado, a sua

missao, visdo e os seus valores ndo serdo alterados.

2.2 ANALISE AMBIENTAL INTERNA

Com base nas concepg¢des dos 4P's do marketing, serdo analisadas as
promogdes da empresa, ou seja, as agdes de comunicagdo; os produtos e 0s seus
respectivos pregcos e como eles sao colocados a venda (praga). A andlise desses 4

itens servira para compreender, posteriormente, como 0 negocio se posiciona no



20

mercado e como esses elementos influenciam seu fluxo de venda, posicionamento
de imagem e entre outros fatores.

Produto: o material utilizado nos produtos é disponibilizado por empresas
de teste ou de fabricacdo de mangueiras de incéndio, o qual sera tratado e
transformado nos acessérios (carteiras, mochilas e estojos). Os objetos sé&o
apresentados no APENDICE 2.

A politica de garantia da empresa assegura a troca do acessorio danificado
no prazo de 90 dias a partir da data de compra, qualquer irregularidade apresentada
no produto devido ao mau uso ou acidente ndo € compreendida nas diretrizes de
troca e garantia; a garantia cobre danos que foram realizados durante a fabricacéo e
danificagcdes materiais do acessorio.

As trocas, realizadas por questbes nao relacionadas aos danos, podem
ocorrer dentro de 7 dias a partir do recebimento do produto. Ja as devolugdes
asseguram o estorno no prazo de 48 horas. As normas de trocas e devolugdes
seguem as seguintes diretrizes: a compra foi realizada diretamente com a Delacrux;
o produto ndo apresenta danos causados pelo consumidor ou consumidora, como
arranhdes ou rasgos, e o produto n&o foi usado.

Prego: os valores dos produtos variam conforme o tamanho, o material
utilizado — como nylon ou ziperes — e a personalizagdo do acessorio, € possivel
obté-la sob consulta com a empresa.

A compra pode ser realizada de modo on-line, por meio do site, midias
sociais (Facebook, Instagram ou WhatsApp) ou e-mail; em eventos ou na oficina da
empresa. Cartdo, boleto ou dinheiro sdo as formas de pagamento aceitas pela
Delacrux. Decorrente da pandemia da COVID-19, a empresa ndo comercializa os
seus produtos em feiras e eventos no momento. No APENDICE 3, sdo apresentados
os precos dos produtos.

Praca: a produgdo dos acessorios € realizada no espago proprio da
Delacrux, como mostra a imagem esquerda na FIGURA 1. Ja a distribuicdo dos

produtos ocorre por meio de feiras e eventos (Imagem direita — FIGURA 1).
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FONTE: Site da Delacrux (2021).

O horario de funcionamento da empresa é das 9h as 17h, com possibilidade
de flexibilizagao dos periodos de atividades.

Promogao: a identidade da marca surgiu a partir das nog¢des de
sobrevivencialismo e de kit Every Day Carry (EDC), somada a ideia de camping. O
logotipo (FIGURA 2) foi criado por meio da referéncia de localizagdo (rosa dos

ventos) e com a cor do sobrevivencialismo, laranja de emergéncia.

FIGURA 2 - LOGO DA DELACRUX

DELACRUX

FONTE: Instagram da Delacrux (2021).

A divulgacéo do produto e trabalho da empresa ocorre por meio de midias
sociais, meios de comunicagao tradicionais, feiras e estratégia boca a boca realizada

pelos consumidores e consumidoras.
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”2

Facebook: enderecado como “delacruxbr’® nessa midia social, a empresa

nao fez nenhuma atualizacido desde Dezembro de 2020. Os seus conteudos sao
apresentados em formatos de video e fotos, postados e gerenciados pelos préprios
pares da empresa. Usualmente, eram feitos compartiihamentos de outras paginas
relacionadas a sustentabilidade (FIGURA 3).

FIGURA 3 - PAGINA DA DELACRUX NO FACEBOOK

w

Publicagdes Delacrux
Produto/servico

‘T Delacrux 5 dededdkok
T 12 de dezembro de 2020 - @

Comunidade Ver tudo

Delacrux TEDX U FP R & 249 pessoas curtiram isso

255 pessoas estdo sequindo isso
Pagina inicial Sobre Ver tudo
Publicagoes R, 04199217-1370
Avaliacdes €@ www.delacrux.com br

Fotos 33 Produto/servio - Bolsasimalas

FONTE: Print do perfil do Facebook da Delacrux (2021).

A pagina apresenta 255 seguidores e 249 curtidas, seu alcance € organico,
ou seja, nenhum investimento monetario foi realizado na conta.

Ao analisar a apresentagcdao da empresa, vemos que a descricao nao segue
a mesma linha de identidade de linguagem utilizada no Instagram, a ser apresentada
no proximo topico. O texto é construido sem pontuacéo entre as oragcdes € nenhum
emoji (FIGURA 4).

FIGURA 4 - DESCRIGAO DA EMPRESA DELACRUX NO FACEBOOK

Delacrux s
Pagina - 249 curtiram isso

Nosso enfaque € a sustentabilidade Trabalhamos com a reutilizagdo de matéria-prima de
alta qualidade e resisténcia: mangueiras de incéndio.

FONTE: Print da descrigdo do Facebook da Delacrux (2021).

Na area sobre a empresa, o enderego para o Instagram nao esta atualizado
(FIGURA5).

2 Link para acesso: https://www.facebook.com/delacruxbr/


https://www.facebook.com/delacruxbr/

FIGURA 5 - INFORMAGOES SOBRE A DELACRUX NO FACEBOOK

Sobre Ver tudo

MNosso enfogue € a sustentabilidade
Trabalhamos com a reutilizacdo de
matéria-prima de alta qualidade e
resisténcia: mangueiras de incéndio.
249 pessoas curtiram isso

255 pessoas estdo seguindo isso
http://www.delacrux.com.br/

041 99217-1370

Enviar mensagem
delacrux@terra.com.br

Produto/servigo - Bolsas/malas

delacrux_br

FONTE: Print das informagdes do Facebook da Delacrux (2021).
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Instagram: a conta da empresa, enderegada na “@delacrux_upcycling™, é

mais ativa no Instagram ao compararmos com O Facebook, a qual a ultima

publicacdo naquela midia social foi realizada no dia 28 de abril de 2021. A conta tem

1.932 seguidores e também nunca realizou campanhas pagas. O gerenciamento da

conta é feito, atualmente, pelos responsaveis da Delacrux, ja apresentados no

organograma. A frequéncia de postagem da Delacrux em 2021 pode ser verificada

no gréafico encontrado no APENDICE 4.

O formato principal usado pela empresa é a imagem estatica dos produtos

com legendas, que geralmente sio feitas entre 3 e 5 paragrafos com hashtags. No

APENDICE 5, mostra a frequéncia de uso das hashtags.

Na bio, a seguinte descri¢cdo é apresentada (FIGURA 6).

FIGURA 6 - B/O DA CONTA DA DELACRUX NO INSTAGRAM

Delacrux

Re-feito no Brasil

Mangueiras de incéndio descartadas transformadas em acessorios

Impacto socioambiental @ produtos de resisténcia e personalidade @

FONTE: Print da bio do Instagram da Delacrux (2021).

Na URL, ha o link encurtado* que redireciona o usuario ao segundo site da

empresa, mostrado a seguir.

3 Link para acesso: https://www.instagram.com/delacrux_upcycling/

4 Link para acesso: bit.ly/dlcx


https://www.instagram.com/delacrux_upcycling/
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Site institucional: a Delacrux tem dois sites, um apresentado no topo da
pagina no Google, e outro, feito para as redes sociais. O site encontrado por meio da
pesquisa de busca apresenta no Home: o0 nome da marca, a localizagdo e o que

fazem, como se fosse um cartéo de visita (FIGURA 7).

FIGURA 7 - HOME DO SITE DA DELACRUX

Loja Blog FAQ

% DELACRUX Home Sobre nos  Contato

DELACRU

Re-feito no Brasil
Mangueiras de incéndio descartadas
transformadas em acessérios

”
e VLY

FONTE: Site da Delacrux (2021).

A seguir, ha as opgdes de produtos que a empresa oferece, junto com o

elemento de midias sociais fixadas na rolagem e o convite para seguir o

empreendimento no Instagram (FIGURA 8).

FIGURA 8 - PRODUTOS NA HOME DO SITE DA DELACRUX

Home Sobre nos  Contato Loja Blog FAQ

Estojos

- OR

Siga-nos no instagram em
@delacrux_upcycling

FONTE: Site da Delacrux (2021).

Apos essa seg¢ao, ha o “Sobre nés”, acompanhado de um video nao

conectado ao YouTube (FIGURA 9).
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FIGURA 9 - “SOBRE NOS” NA HOME DO SITE DA DELACRUX
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FONTE: Site da Delacrux (2021).

No penultimo nivel da pagina, ha a apresentacédo sobre Iniciativa Reversa

com a barra de redes sociais, as quais nao estdo com os hiperlinks conectados
corretamente (FIGURA 10).

FIGURA 10 - SOBRE A INICIATIVA REVERSA NA HOME DO SITE DA DELACRUX

A DELACRUX FAZ PARTE DA
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reversdad INICIATIVA REVERSA
fazendoo

sustentdvel
+acessivel

00
FONTE: Site da Delacrux (2021).

Por ultimo, a caixa de mensagens ¢€ utilizada para tirar duvidas da clientela.

Abaixo dela, ha a opc¢do de newsletter que ndo € atualizada periodicamente

(FIGURA 11).
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FIGURA 11 - ESPACO PARA ENVIO DE DUVIDAS NA HOME DO SITE DA DELACRUX
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FONTE: Site da Delacrux (2021).

O rodapé apresenta o contato, os horarios e a parte institucional da empresa
(FIGURA 12).

FIGURA 12 - RODAPE COM CONTATO, HORARIOS E HIPERLINKS A AREA INSTITUCIONAL NO
SITE DA DELACRUX

Contato Horarios Instituciona

E-mail- delacrux@terra com br Atendemos com horaric marcado, entre em
Te|=lonc:h“;1 99 . contato para agendarmos um horario

Whatsapp: 041 992
Barrerinha Curitiba Parana Brasil

Garantias e devolugées
Privacidade

FONTE: Site da Delacrux (2021).

No menu fixado na pagina, a parte do “Sobre nés” leva a Home. Ja com a
opcao “Contato”, foi utilizada uma ancora que levara a usuaria para a area da
FIGURA 11.

A pagina com o catdlogo dos produtos, “Loja”, ndo apresenta todos os
acessorios feitos pela empresa, sendo necessario passar o mouse novamente sobre

a opgao e, finalmente, clicar em “Todos os produtos” (FIGURA 13).
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FIGURA 13 - PAGINA DE PRODUTOS DA DELACRUX

FONTE: Site da Delacrux (2021).

O blog da empresa foi atualizado pela ultima vez em 8 de margo de 2021

(FIGURA 14).
FIGURA 14 - BLOG DA EMPRESA DELACRUX

Todosposts  Eventos  Comunidade Ideias Sustentaveis  Sobre a Delacrux Q

FONTE: Site da Delacrux (2021).

Por fim, ha a sessdo de perguntas frequentes (FAQ) sobre pedidos,
produtos, garantia, a empresa e parceiras (FIGURA 15).
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FIGURA 15 - PAGINA DO FAQ DA EMPRESA DELACRUX

FONTE: Site da Delacrux (2021).

A opcgado de site para as midias sociais utiliza um diferente layout de
apresentagcdo, mas as opg¢bdes do menu continuam as mesmas, como foram

apresentadas anteriormente (FIGURA 16).

FIGURA 16 - HOME DO SITE DA DELACRUX VIA MIDIAS SOCIAIS

k}r:# DELACRU Home Sobre nos  Contato Loja Blog FAQ

ZEM VINDO! QUEM SOMOS?

©'Z Vocs esta ch

FONTE: Site alternativo da Delacrux (2021).

Apesar da finalidade de ter uma apresentacdo diferenciada da Home
tradicional, esse formato de site apresentou uma URL alternativa®, o que pode gerar
resultados analiticos de origem diferentes por pagina.

TV: a Delacrux ja apresentou seus acessoérios no programa Ver Mais na RIC
Mais da Record. Decorrente do cancelamento do programa, o video da

apresentagao nao esta mais disponivel no site ou no canal do YouTube. Contudo, é

5 Link para acesso: https://www.delacrux.com.br/|
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possivel assistir a um curto registro do programa por meio da publicagcdo no
Instagram® da Delacrux.

Eventos e feiras: um dos métodos de promogédo da empresa ocorre por
meio de feiras realizadas nos finais de semana. Os eventos s&o proporcionados pela
Emporium Handmade e VegMundi, por exemplo. Decorrente da pandemia da
COVID-19, os eventos estdo em suspensao.

WhatsApp: a comunicagao feita com as pessoas consumidoras por meio
desse aplicativo tem como finalidade a agilidade no processo de compra. E por meio
dessa midia que duvidas sobre os produtos ou formas de pagamento, e entre outras
questodes, sao discutidas entre a empresa e o seu publico.

Comunicagao interna: os pares da empresa se reuniam entre trés e quatro
vezes por semana via Skype para discutir questdes referente a marca. Questbes

mais urgentes sdo debatidas por meio do WhatsApp ou ligagdes telefonicas.

2.3 ANALISE AMBIENTAL EXTERNA

A analise ambiental externa se divide em duas categorias: microambiente e
macroambiente, o primeiro trata sobre os stakeholders da empresa, e o segundo,

das questbes demograficas e socioculturais em que a empresa esta inserida.

2.3.1 Macroambiente

A analise do macroambiente verifica os efeitos externos na empresa, que
influenciam o seu comportamento.

Ambiente fisico, geografico e natural: o perfil da pessoa consumidora no
Brasil mudou entre 2013 e 2020. Conforme o indicado pelo Portal da Industria
(2020), o cliente esta cada vez mais cauteloso em suas compras. Apesar dessa
mudanca, as dinamicas de consumo com a reciclagem nao estdo coadunadas e nao
seguem a mesma proporgao. Segundo a Politica Nacional de Residuos Sodlidos
(PNRS), por meio do site BRK Ambiental (2019): “Cerca de 30% de todo o lixo

6 Link para acesso: https://www.instagram.com/p/B4ERhAjFfYN/
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colhido no Brasil tém potencial de reciclagem, mas apenas 3% ¢é reaproveitado e
transformado novamente em produtos.”

Em Curitiba, 41.500 toneladas de lixo reciclavel sdo coletadas mensalmente,
sendo que a média de reciclagem dos residuos é de 22,5% (CENTRAL BRASILEIRA
DE NOTICIAS, 2020). Durante a pandemia da COVID-19, os habitos de reciclagem
também mudaram, apresentando um aumento para 28% de lixo reciclavel (G1
PARANA, 2020). Contudo, nesse cendrio, é possivel que as novas demandas
mercadolégicas mudem o comportamento de consumo voraz para consumo
sustentavel, como apontam Harrison e Daniela Corréa (2020).

Conforme o estudo “Andlise Atual do Comportamento Psicografico do
Curitibano” (RPC, 2016), 64,2% dos curitibanos tentam reciclar, o que ressalta a
preocupacdo com O meio ambiente. A pesquisa realizada pelo indice de
Desenvolvimento Sustentavel das Cidades, em 2019, demonstrou uma melhora
sobre os residuos domiciliares per capita, como mostra o grafico no APENDICE 6.
Desse modo, apesar do aumento do lixo e da mudanga dos habitos do cliente, é
possivel notar no perfil consumidor curitibano uma tendéncia de precaugcdo com a
finalidade dos materiais consumidos e com a origem material dos produtos
comprados.

Ambiente demografico: a Delacrux atende, segundo o briefing, mulheres
entre 25 e 45 anos de Curitiba e de regido metropolitana com renda entre R$
2.000,00 e R$ 4.000,00.

Ao analisar o ambiente demografico do municipio, ha 1.751.907 pessoas
nessa regidao, a qual a estimativa para 2020 era de 1.948.626 habitantes
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE), 2010).
Utilizando os dados de 2010, da populacéo total, 52,33% eram mulheres, e 47,66%
homens. Ja do total populacional feminino, 41,89% eram mulheres brancas; 8,33%
pardas; 1,35% pretas; 0,68% amarelas; e 0,08% indigenas (RELATORIOS
DINAMICOS, 2021).

Sendo possivel realizar uma analise por idade, o censo demografico da fonte
supracitada mostra que a maioria numérica de mulheres (4,82%) se encontrava

entre 25 e 29 anos, o0 que representa uma parcela do publico-alvo da Delacrux. A
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partir dos 30 até 45 anos, ha uma expressao de 4,57% de mulheres entre 30 e 34
anos; 4,10% de 35 a 39 anos e 3,92% entre 40 e 44 anos.

Ambiente politico: movimentos sociais pela sustentabilidade tomaram o
mundo nas ultimas décadas, demandando novas formas de consumo e um novo
relacionamento humano com o meio ambiente. Essas reivindicagbes se refletiram
nas ag¢des organizacionais, as quais necessitam constantemente rever a sua forma
de producgéo e distribuicao.

Na atual situagdo politica, coletivos se movimentam e exigem novas
perspectivas e realidades socioculturais e ambientais, exercitando sua imaginagao
politica. A organizagado Ecossocialista e Libertaria — com atuagdo nacional e em
Curitiba — Subverta, € um dos exemplos de militdncia que pensa em mudancgas
reais com base “feminista, anti-racista, anti-LGBTTfdbico, pluralista do ponto de vista
cultural e laico.” (SUBVERTA, 2017).

Além dessa organizacgéo, projetos como “Marmitas da Terra”, em conjunto
com o MST Parana, pensam e praticam uma luta diaria pela Reforma Agraria e
Agricultura Familiar, propondo um olhar atento ao meio ambiente e as desigualdades
sociais.

Ambiente legislativo: a subordinacdo de uma empresa é determinada
conforme as leis de Estado em seu recorte geografico especifico e tempo atual, ou
seja, as normas legislativas operam conforme a atualidade de um objeto subalterno.
Os empreendimentos, como a Delacrux, sdo submissos a Constituicdo Federal de
1988, as leis que regem o seu estado e a sua cidade, assim como as normas
sanitarias contra a COVID-19 no ambito local e nacional.

Agentes regulamentadores que fiscalizam os negdcios locais devem verificar
a precisdo do posicionamento do empreendimento perante a lei. Determinagdes
legais como o respeito ao meio ambiente, deliberado pela Lei da Politica Nacional do
Meio Ambiente, n° 6.938, sdo acbes obrigatérias e juradas na formacédo de uma
empresa. Caso o comportamento ndo seja correspondente a expectativa, a Lei de
Crimes Ambientais (n°® 9.605) atuara sobre o negdcio.

As relagdes trabalhistas também sao responsabilidade do Estado, que

assegura a protecdo e demanda a realizagdo dos deveres; e da empresa,



32

promovendo seguranga das trabalhadoras e exigindo a execugdo do trabalho,
conforme as diretrizes organizacionais e o contrato celebrado entre as partes.

Conforme a Consolidacdo das Leis do Trabalho, no CAPITULO Il — Dos
Direitos Sociais, Art. 7°, sdo direitos das trabalhadoras: seguro-desemprego, salario
minimo, garantia de salario, férias, descanso semanal, “duragdo do trabalho normal
nao superior a oito horas diarias e quarenta e quatro semanais” e entre outros
(BRASIL, 2017).

Com a pandemia da COVID-19 se agravando pelo pais, o decreto do dia 28

de Maio de 2021, numero 940, dispds as restricbes aos:

Estabelecimentos destinados a mostras comerciais, feiras de varejo,
eventos técnicos, congressos, convengdes, eventos esportivos com publico
externo, entre outros eventos de interesse profissional, técnico e/ou
cientifico (CURITIBA, 2021).

Durante os anos de 2020 e 2021, restricbes registradas por decretos
suspenderam ou limitaram os eventos comerciais e feiras.

Ambiente tecnoldgico: as tecnologias apresentadas ao mercado visam
estruturar de forma pratica as relagcdes entre producéo, produtor e consumidor por
meio de uma dinamica a partir demanda, que parte dos “desejos e necessidade dos
consumidores, o que leva as empresas a trabalharem com produtos que promovam
melhores resultados na lucratividade, reducdo de custos e, principalmente, na
satisfacao de seus clientes” (PADOVANI; GOMES, 2019, p. 2),

Além da praticidade que a tecnologia oferece as empresas, com o intuito de
aumentar a produgao e gerar mais capital, ha o envoltério sustentavel que algumas
inovagdes trazem ao mercado. No mundo da moda, novas visdes de relagdes de
trabalho, tecnologias sustentaveis e praticas de consumo consciente pretendem

alcancar o slow fashion, ou seja:

Aqui ética e estética estdo de méos dadas. Ja que para que um produto seja
vendavel é necessario que seu design seja pensado, e aqui cabe lembrar
que design é pensar um produto em toda a sua formulagdo, incluindo sua
funcionalidade e o desperdicio zero, que resultara na nao produgao de lixo,
sem impacto negativo para o meio ambiente (CARVALHO; GONCALVES,
2016, p. 9).
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Segundo o site de moda SANVT (2021), a utilizagao de inteligéncia artificial
pode reduzir a superproducio, fazendo com que pessoas trabalhadoras nao fiquem
sobrecarregadas e ndo ocorra desperdicio material. O uso de outras tecnologias
também pode contribuir para uma ambiente de trabalho mais saudavel e efeitos
positivos no ecossistema: “Robdés com software de visdo computacional sao
utilizados, por exemplo, na manipulagao de tecidos, enquanto a impressao em 3D se
encarrega de produzir modelos e contribuir para a elaboragdo de pecas mais
personalizadas para o consumidor avido por novidades” (BAZAAR, 2019).

Apesar da praticidade e efeitos positivos ao meio ambiente e a reducéo da
ma qualidade de trabalho na industria da moda, a aplicacdo dessas inovagdes no
Brasil demandaria um alto investimento, que pequenos empreendimentos da
industria fashion nao poderiam aplicar.

Ambiente sociocultural: segundo o site Relatorios Dindmicos [20187], com
base no Censo do IBGE, Curitiba obteve um crescimento de 4,25% entre 2000 e
2010 referente a categoria daqueles que estdo acima da linha da pobreza. Em 2013,
em uma analise sobre o estado, 163.310 pessoas viviam com até R$ 145,00. Ja em
2019, esse numero aumentou, indo para 305.949 mil paranaenses sobrevivendo
com essa renda (RPC, 2019).

Com a mudanca da situagdo econémica no Parana e em Curitiba, o perfil da
pessoa consumidora se adaptou as novas situacgdes, tornando os seus habitos de
compra mais cautelosos (JUNGES, 2013). Mesmo com os costumes criteriosos do
cliente curitibano, derivados da inconstancia econdémica, ha ainda tentativas de
consumo consciente, como apresentado no tépico Ambiente fisico, geografico e
natural. Essa mudanca de pensamento frente ao estilo de consumo demonstra uma
preocupagao com a ecologia e a natureza, tanto das atividades dos cidadaos quanto
das agdes sustentaveis propagadas pelo Estado. Durante a pandemia da COVID-19,
houve também uma mudanga no estilo de compra, optando pelo método de
consumo on-line (MARTUCCI, 2021).

Para além do estilo de compra que se expressa no ambito sociocultural, a
desigualdade de género também demonstra efeitos sobre a sociedade. A diferenca
salarial entre homens e mulheres € uma das expressdes do machismo enraizado e

disseminado cotidianamente. Na perspectiva nacional, as mulheres ganham 20,5% a
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menos que homens (OLIVEIRA, 2019). A mesma diferenga salarial ocorre em
Curitiba, a qual apresentou, em 2018, 17,49% de diferenca entre os salarios de
mulheres e dos homens para cargos de mesma funcédo (RELATORIOS DINAMICOS,
[20187)).

Com o comportamento sustentavel sendo cada vez mais disseminado por
meio das midias (HUERTAS, 2021), a preocupagdo com o0 meio ambiente se
estende e alcanga mais as mulheres, as quais demonstram uma precaugdo maior
com a ecologia. Apesar da grande diferencga salarial, o estilo de consumo do género
feminino tem menos impacto ambiental, gerando menos lixo e reciclando com mais
frequéncia. Ao votar, as mulheres também pensam conforme as politicas positivas
ao meio ambiente (ECOA, 2019).

2.3.2 Microambiente

Os principais stakeholders da Delacrux sao:

Equipe: a Delacrux é formada por 3 pessoas, como apresentado no
organograma. As atividades tém seus responsaveis, mas todos participam das
acgdes, seja no pensamento do design do produto, na comunicagdo com os clientes
ou no setor financeiro. As decisdes referentes a empresa sao decididas em conjunto.

Fornecedores: a empresa necessita de provedores de mangueiras de
incéndio, as quais sao disponibilizadas por marcas de teste ou de fabricagcao desse
material; € possivel que pessoas fisicas qualificadas também facam essa doacéo.
Um exemplo de empresa responsavel por essa agcao € a INMASP, qualificada em
seguranga contra incéndio e treinamentos industriais. Em relacdo ao téxtil, o
empreendimento Manaslu Equipamentos atua em conjunto com a Delacrux,
fornecendo os materiais necessarios por meio do descarte de tecido. Ja os
aviamentos (ziperes, botdes etc.) sdo fornecidos pelo Alteros metais, Armarinho
corrente e Hacco.

Clientes: as clientes da Delacrux chegam até a empresa por meio de
eventos e feiras, as quais sdo, em sua maioria, um publico feminino de 25 a 45

anos, residentes em Curitiba ou regidao metropolitana, com uma renda média entre
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R$ 2.000,00 e R$ 4.000,00. Segundo o briefing, o perfil consumidor se interessa por
veganismo, sustentabilidade, consumo ético e consciente.

Estado: localizada no estado do Parana com area de atuagao no municipio
de Curitiba, a Delacrux responde legalmente as leis e aos decretos de seu Estado,
sendo subalterna as decisdes realizadas no seu tempo e no seu territorio atual.

Midia: com o objetivo de divulgar a marca e o propdsito da empresa, a midia
€ uma grande aliada na disseminacado dos valores da Delacrux, assim como uma
fiscalizadora das acgbes socioambientais, operando com a publicidade e o
policiamento do empreendimento.

Concorrentes: de acordo com o briefing, as empresas Telurica, Greenco e
Corello sao as principais concorrentes da Delacrux, sendo que as duas primeiras
marcas citadas sao veganas. Assim como o empreendimento que fabrica acessorios
com mangueiras de incéndio, os seus concorrentes também estdo presentes no
Facebook e Instagram, e utilizam o site como uma forma de apresentagdo da
organizagao.

A empresa Telurica fabrica mochilas, pochetes, carteiras e necessaires
veganos, os quais sao feitos com tecidos de garrafa PET. Localizada em S&o Paulo,
mas com area de distribuicdo nacional, o empreendimento utiliza as midias sociais,
principalmente o Instagram, para alcancar cada vez mais o seu publico-alvo pelo
Brasil.

Na pesquisa realizada pelo buscador do Google, a empresa é encontrada
apos utilizar a palavra-chave “loja” junto ao seu nome (“Telurica loja"). O site do
empreendimento aparece no topo das pesquisas, ja 0 segundo resultado € a sua
localizagdo no Google Mapas. A Telurica possui um site com opgao de chat, blog,
“Sobre nés”, contato e loja, sendo possivel realizar a compra dos acessoérios pela

prépria page, como mostra a FIGURA 17.
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FIGURA 17 - SITE DA TELURICA

..A.... 8 ‘.' . ...AA... _ev:mosconerro n.~
FONTE: Site da empresa Telurica (2021).

No Facebook, a Telurica tem 1.848 curtidas com uma frequéncia baixa de
postagens, a ultima atualizagdo da pagina foi em 19 de Dezembro de 2019. As

publicagdes tém formato de imagem unica com legendas curtas e finalizadas com o
link do site (FIGURA 18).

FIGURA 18 - PAGINA DA TELURICA NO FACEBOOK
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FONTE: Print do perfil do Facebook da empresa Telurica (2021).

No Instagram, a conta tem 9.682 seguidores e apresenta uma média de 10
postagens mensais’. As publicagdes variam entre imagens Unicas e em formato
carrossel, com fotos autorais dos produtos. As legendas sao feitas, geralmente, em 3
paragrafos, as quais descrevem os produtos ou sao textos narrativos.

A Greenco trabalha com a venda de roupas e acessorios a base de materiais

organicos, reciclados e naturais. No Google, a empresa aparece em primeiro lugar
na pesquisa.

7 A média das publicacdes foi feita por meio da contagem de posts realizados entre os meses de
janeiro e abril de 2021.
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Ja em seu Facebook, 41.093 pessoas curtem a pagina da empresa. As
publicagdes séo feitas diariamente no formato de imagem unica ou em album. As
legendas s&o curtas, mostrando a caracteristica do produto e o preco. Apesar do
massivo numero de curtidas, as interagdes estdo baixas, entre 1 e 2 interagdes por
publicacdo (FIGURA 19).

FIGURA 19 - PAGINA DA GREENCO NO FACEBOOK
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FONTE: Print do perfil do Facebook da empresa Greenco (2021).

No Instagram, 102 mil pessoas seguem a conta, a qual também tem um
fluxo de postagem diario, realizando publicagbes cruzadas entre Facebook e
Instagram, o que mantém um padrdo de legendas e fotos. Contudo, as interagbes
nessa midia social sao superiores ao Facebook, tendo — em média — 49 curtidas.

O site desta empresa apresenta um slideshow dos produtos em destaque. O
menu € separado entre a segdao masculina, feminina, comfy, outlet, colecbes e

“Somos”, mostrando as missdes, visdes, valores e histéria da empresa (FIGURA 20).

FIGURA 20 - SITE DA EMPRESA GREENCO

FONTE: Site da empresa Greenco (2021).
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A Corello € uma empresa que comercializa acessorios de couros ha 50

anos. A sua publicidade ocorre por meio do Facebook e Instagram, e as compras

podem ser realizadas por meio do site.

No Facebook, a pagina tem 533.871 curtidas e uma frequéncia de postagem

diaria, variando entre 1 e 4 publicagdes por dia. A média de engajamento é de 41

interacdes (FIGURA 21). Como as publicagdes sao feitas com o intuito de vender os

produtos, as legendas focam nas caracteristicas e nos valores dos acessorios,

sendo usadas 2 linhas e linguagem formal. No Instagram, as mesmas publicacdes

sdo realizadas, contudo a taxa de engajamento é maior, tendo em

interacoes.

FIGURA 21 - PAGINA DA EMPRESA CORELLO NO FACEBOOK
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FONTE: Print do perfil do Facebook da empresa Corello (2021).

media 335

Na pagina de pesquisa do Google, a marca se encontra em primeiro lugar.

Ja no seu site, é utilizado o slideshow como alternativa para mostrar os principais

produtos. O menu esta dividido em: novidades, sapatos, bolsas, acessorios,

promogdo e cartdo presente. E possivel iniciar uma conversa por meio do chat e

comprar os produtos (FIGURA 22).
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FIGURA 22 - SITE DA EMPRESA CORELLO

CORELLO

FONTE: Site da empresa Corello (2021).
2.4 PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa teve como finalidade investigar os habitos de consumo do povo
curitibano e da regido metropolitana, visando analisar o grau de habitos sustentaveis
e se houve alguma mudanga devido a pandemia da COVID-19. Também ha o
objetivo de averiguar se o publico-alvo de consumidores da Delacrux esta
corretamente segmentado: mulheres entre 25 e 40 anos. O método utilizado na
pesquisa foi quantitativo e qualitativo, ou seja, tanto respostas possiveis de serem
analisadas estatisticamente quanto “raciocinio dialético e indutivo dos respondentes”
(RAMOS, 2009).

A amostra necessaria para o total do universo (3.615.027, referente ao total
de habitantes em Curitiba e regido metropolitana) foi de 200 pessoas ou respostas,
tendo como base as referéncias de pesquisa em marketing de Naresh K. Malhotra
(1997). Para isso, um formulario eletrénico foi feito por meio do Google Forms,
sendo composto de duas secgdes: perfil do publico-alvo e habitos sustentaveis de
consumo. Apos essa fase, ocorreu a aplicagdo da pesquisa entre os dias 4 e 9 de
junho, que obteve 215 respostas. A divulgagdo do formulario ocorreu por meio do
Instagram pessoal e do compartilhamento de conhecidos para as demais pessoas,
sendo possivel verifica-lo integralmente no APENDICE 7 do trabalho.

Na primeira se¢&o, ha questbes referentes a idade, identificagdo de género?,
local e renda média mensal. A primeira questdo identificou que a maioria

respondente esta entre 18 e 25 anos (37,7%), sendo que o segundo maior grupo

8 Aqui, compreende-se a identificagdo de género conforme a perspectiva de identidade que a
pessoa participante tem de si mesma.
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tem de 26 a 30 anos (15,3%). Ja o terceiro grupo com mais representacéo tem entre
36 e 40 anos (11,6%). No total, as pessoas respondentes entre 25 e 40 anos
representam 74,4%. O gréafico nimero 1 no APENDICE 7 demonstra os resultados.

O segundo questionamento estava relacionado ao género com o qual a
pessoa respondente se identificava, sendo que havia 4 formas de respostas:
feminino, masculino, ndo-binario e outros. A pesquisa teve uma representacao de
74% de mulheres respondentes e 26% de homens (Gréafico nimero 2 no APENDICE
7). Apos essa questado, foi perguntado sobre a localizagcdo, tendo uma expressao
majoritaria em Curitiba, com 60% localizados neste municipio (Grafico numero 3 no
APENDICE 7).

A Ultima pergunta da seg¢ao questionava a renda média mensal, a qual
obteve 46 respostas na opg¢do “Entre R$ 1.100,01 e R$ 1.900,00”, representando
21,4% do total. A segunda opgado de resposta com mais selecédo ficou entre as
alternativas “Entre R$ 2.900,01 e R$ 3.900,00” e “Menos de R$ 1.100,00”, ambas
tiveram 12,6% (Gréafico nimero 4 no APENDICE 7). A questio teve como base o
salario minimo de 2021 (R$ 1.100,00)°.

Na secéo final do formulario, a pergunta numero um questionava o uso dos
meios de comunicacdo, aqui compreendidos como ferramentas que auxiliam a
comunicagao entre os pares sociais ou entre corporagdes e sociedade. Com isso,
tivemos uma expressao de 95,8% de respondentes que utilizam a internet, seguido
do telefone movel com 88,8% e 50,7% que consomem televisdo fechada ou paga
(Grafico nimero 5 no APENDICE 7).

Na segunda questao desta sec¢ao, foi possivel identificar as principais midias
sociais utilizadas: o aplicativo de mensagens, WhatsApp, obteve uma amostra maior,
com 98,1% das pessoas respondentes o usando. A segunda midia com mais
expressdes de uso foi o YouTube com 87,4% e, por terceiro, ha o Instagram com
84,7% (Gréfico numero 6 no APENDICE 7). Em seguida, foi analisado o numero de
pessoas que assinavam newsletters, o qual 78,9% responderam que nao assinam
(Gréfico nimero 7 no APENDICE 7) e a quantidade de pessoas respondentes que
fazem leitura de blogs, sendo 123 pessoas nao leem conteudos nesse formato,
representando 57,2% do total (Gréafico numero 8 no APENDICE 7).

9 Referéncia Vigente de janeiro de 2021 conforme o} site:
https://www.contabeis.com.br/tabelas/salario-minimo/


https://www.contabeis.com.br/tabelas/salario-minimo/

41

Ja em relacdo ao consumo de informacdes sobre sustentabilidade, 67%
responderam que consomem poucas informacdes, 21,9% disseram que ha um
consumo massivo sobre esse assunto e 11,2% das pessoas respondentes ndo tém
esse habito (Grafico nimero 9 no APENDICE 7). Em seguida, houve uma
autoavaliacdo comportamental referente aos habitos sustentaveis, resultando em
53,5% para a resposta negativa, ou seja, ndo acreditam ser pessoas sustentaveis
(Grafico numero 10 no APENDICE 7).

A questao seguinte possibilitou justificar a resposta anterior. Apos interpretar
todas as respostas, até quatro palavras-chave foram colocadas nas justificativas™,
obtendo os seguintes resultados: separagédo de lixo (23,3%), adotar mais agdes
sustentaveis (16,7%), poucas atitudes sustentaveis (13,2%), habitos né&o
sustentaveis (12,9%), consumo sustentavel (9,4%), nao desperdicio de agua (6,6%),
reaproveitamento (5,2%), veganismo (3,8%), redu¢do no consumo de energia ou luz
(3,1%) e reducédo da produgao de lixo (2,4%).

Posteriormente, um questionario com escala entre 0 (“Nem um pouco
sustentavel") e 5 (“Extremamente sustentavel’) mediu o quao sustentavel a pessoa
respondente acredita ser. Foi obtido o resultado de 41,4% na terceira escala, o que
mostra um comportamento mediano perante as ag¢des sustentaveis (Grafico numero
12 no APENDICE 7).

Ainda relacionado aos habitos de consumo, a questao numero 13 relacionou
as principais praticas sustentaveis, sendo elas: separar o lixo corretamente (86%);
reduzir o desperdicio de agua (82,3%) e reduzir o desperdicio de alimento (80,5%).
Somente uma pessoa disse que nao pratica nenhuma agdo sustentavel (Grafico
numero 13 no APENDICE 7).

Outros habitos sustentaveis também foram registrados, como mostra o

grafico de nuvem de palavras™ (GRAFICO 1). A categoria “Consumo consciente”

10 Cada resposta aberta recebeu até quatro palavras-chaves, sendo possivel classifica-la entre as
seguintes categorias: separagdo de lixo; adotar mais agbes sustentaveis; habitos nado
sustentaveis; uso de sacolas plasticas; ndo desperdicio de agua; veganismo; poucas atitudes
sustentaveis; reducdo na producéo de lixo; reaproveitamento; ovolactovegetarianismo; consumo
consciente; reflorestamento; consciéncia do transporte; utilizacdo de produtos biodegradaveis e
redugdo no consumo de energia ou luz. O critério para as palavras foi a relevancia do tema na
justificativa.

11 Nuvem de palavras € uma execucgéo grafica-visual de frequéncia de palavras-chave.
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abrangeu compras em brechd, reutilizagdo de roupas, doagdo de produtos e entre

outras praticas.

GRAFICO 1 - NUVEM DE PALAVRAS POR HABITOS SUSTENTAVEIS

Separacao de lixo

FONTE: A pessoa autora (2021).

As perguntas 15, 16 e 17 referenciaram o estilo de consumo por meio de
pequenos e grandes empreendimentos. A décima quinta questdo registrou 199
respostas positivas em relagcdo a compras feitas com pequenos empreendimentos
(Gréafico nimero 15, APENDICE 7). O décimo sexto questionamento apresentou 111
pessoas respondentes como consumidoras de acessorios sustentaveis feitos por
pequenas empresas (Grafico nimero 16, APENDICE 7). Ja a questdo numero 17
registrou que 50,7% das pessoas compram acessorios sustentaveis de grandes
empreendimentos (Grafico nimero 17, APENDICE 7).

A pergunta de numero 18 mostrou que 86,5% n&o conhecem o termo inglés
Upcycling (Gréafico nimero 18, APENDICE 7).

A seguir, 30,2% registraram que seus habitos durante a pandemia da
COVID-19 néao tiveram grandes mudancgas. A questdao usou o método de escala,
tendo 1 como “Pouco” e 5 como “Muito”, para assinalar o grau de alteragdo nos
costumes de consumo (Grafico nimero 19, APENDICE 7). E notavel como os niveis
4 e 5 tiveram uma expressdo numeérica interessante, o que demonstra uma
modificagao significativa no modo de consumir.

Ainda relacionada a pandemia, a questao seguinte obteve 112 respostas
positivas (52,1%) referente aos habitos estarem mais sustentaveis durante esse
momento (Grafico numero 20 no APENDICE 7). Foi possivel identificar que o habito
que mais se alterou foi 0 modo de consumo, tornando-se mais consciente. O grafico
a seguir mostra a frequéncia de palavras-chave acerca do assunto da resposta
(GRAFICO 2).
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GRAFICO 2 - NUVEM DE PALAVRAS PARA JUSTIFICATIVAS DE MUDANCA DE CONSUMO

Separacdo de lixo

FONTE: A pessoa autora (2021).

Por fim, a pesquisa encerra com a pergunta relacionada ao porqué do pouco
ou nulo consumo de produtos sustentaveis, obtendo 36,3% das respostas na
categoria “Os produtos sustentaveis sao mais caros” (Grafico numero 22 no
APENDICE 7).

2.4.1 Conclusdes da pesquisa de mercado

A partir dos resultados obtidos por meio do formulario, & possivel reconhecer
que o publico que mais consome informagdes sobre sustentabilidade sdo mulheres
curitibanas entre 18 e 40 anos. Essa analise partiu do método de comparagéao do
total das pessoas respondentes.

Ja na categoria de autoavaliagao sobre habitos sustentaveis, 76 mulheres e
24 homens se consideram sustentaveis. No grupo feminino, houve maiores
resultados para respondentes que moram em Curitiba (49), com renda média
mensal entre R$ 1.100,01 e R$ 1.900,00 (16) e tém idade entre 18 e 25 anos (23).

Ao cruzar as perguntas sobre consumo de informagbes sobre
sustentabilidade e autoavaliagdo, ha 25 mulheres que responderam positivamente a
essas questdes, das quais 6 estdo entre 31 e 35 anos, 5, entre 26 e 30 anos e 4
mulheres tém entre 18 e 25 anos. O grafico no APENDICE 8 mostra a porcentagem
da representagao do grupo feminino para essas categorias por idade.

Referente ao local, 0 numero mais expressivo se concentrou em Curitiba,
com 14 respondentes. Ja a renda ficou centrada na opgdo “Mais de R$ 10.900,01”,
como mostra o grafico no APENDICE 9.

Relacionado ao quéao sustentavel a pessoa respondente acredita ser, como
mostra a tabela no APENDICE 10, ha a escala 0 como "Nem um pouco sustentavel,

a 5, "Extremamente sustentavel". A escala com mais selecdo foi a de numero 3,
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“‘Medianamente sustentavel”’, com 89 respondentes, sendo que 65 sdo do género
feminino com maior expressao na faixa etaria entre os 18 e 25 anos.

Ao juntarmos as categorias sobre alto consumo de informacgdes,
autoavaliagdo positiva e nivel de sustentabilidade entre 3 e 4, teremos uma amostra
do potencial publico da Delacrux: feminino, entre 18 e 51 anos, residente em Curitiba
e com renda entre R$ 3.900,01 e R$ 4.900,00 ou mais de R$ 10.900,01.

Ja na analise de compras em pequenos empreendimentos com o filtro de
categorias supracitadas, 25 mulheres disseram consumir produtos de pequenas
empresas. Ao serem perguntadas sobre comprar acessorios (bolsas, mochilas e
entre outros) de negdcios pequenos, o numero obteve uma queda de 8% (abaixando
de 25 para 23 mulheres).

Com a filtragem de categorias por: género; nivel de consumo de informacdes
sobre sustentabilidade; autoavaliacdo sobre consumo sustentavel com os niveis
entre 3 e 4 para a questdao “O qudo sustentavel vocé acredita ser?”; respostas
positivas para compras de produtos em pequenos empreendimentos e para
consumo de acessoérios em grandes e pequenas empresas, teremos o perfil para
idade apresentado no APENDICE 11. A faixa etaria desse publico é bem abrangente,
tendo mulheres em todas as categorias de idade. Ja por localizagdo, Curitiba
continua sendo a cidade com mais presenca. A renda também obteve um fluxo
inconstante, tendo 6 mulheres respondentes com ganho monetario mensal acima de
R$ 10.900,01 (APENDICE 12).

Com isso, por meio da pesquisa, pode-se concluir que a empresa Delacrux
esta atuando em um local com um potencial publico feminino, o qual tem uma renda
mensal flexivel, faixa de idade fluida e que compreende a necessidade de adogao
dos habitos sustentaveis. Além disso, as mulheres respondentes, que se encaixam
no perfil consumidor da empresa, também tém o interesse em conteudos

informativos sobre consumo sustentavel.

2.5 MATRIZ SWOT

A seguir, no QUADRO 2, serao apresentados os pontos forte e fracos, as

oportunidades e as ameacas relacionadas a empresa e ao seu ambiente.
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QUADRO 2 - MATRIZ SWOT DA EMPRESA DELACRUX

Fatores internos

Fatores positivos
Forgas

Fatores negativos
Fraquezas

Fatores externos

Fatores positivos
Oportunidades

Fatores negativos
Ameagas

+ Posicionamento inovador frente
ao setor (briefing);

* Produtos sustentaveis
(briefing);

« Produtos duréveis (briefing);

+ Produtos com real impacto
socioambiental (briefing);

* Prego (anélise ambiental
interna — prego);

+ PUblico com mais engajamento
no Instagram (analise ambiental
interna — promocéo —
Instagram);

* Bom posicionamento na
pesquisa do Google (andlise
ambiental interna — promogéo);

- Clientes fiéis (briefing);

» Missdo, visdo e valores coesos
(briefing);

- Referéncia de empresa
sustentdvel por meio do Prémio
Legado de Empreendedorismo
Social 2020 do Instituto Legado
(briefing);

« Produtos diversificados
(analise ambiental interna —
produtos);

+ Produtos personalizados
conforme o desejo do cliente
(anélise ambiental interna —
produtos).

+ Produtos com marcas de uso e
pesados (briefing);

* Problemas em gerar vendas
(briefing);

+ Sem estratégia de marketing
(andlise ambiental interna —
promogao; briefing);

* Presenca inconstante nas
midias on-line (andlise ambiental
interna — promogéo);

+ Auséncia de midias off-line
(briefing);

+ Comunicacgéo interna sem
estrutura definida (analise
ambiental interna — promogédo —
comunicagéo interna; briefing);

+ Identidade visual sem
padronizagédo (analise ambiental
interna — promogéo);

* Meios de compra on-line
limitados (analise ambiental
interna — promogéo; briefing);

+ Uso irregular de hashtags
(andlise ambiental interna —
promogao);

« Site sem estrutura definida
(andlise ambiental interna —
promogao);

+ Concorrentes definidos sem
base analitica (briefing).

+ Area de atuagéo com publico
potencial (pesquisa de mercado);

+ Publico-alvo com diversidade
de idades e renda (pesquisa de
mercado);

+ Publico-alvo interessado em
sustentabilidade (pesquisa de
mercado, andlise ambiental
externa — sociocultural);

+ Publico-alvo consumidor de
acessorios por pequenos
empreendimentos (pesquisa de
mercado);

+ Mudanca positiva consideravel
nos habitos sustentéveis de
consumo durante a pandemia da
COVID-19 (andlise ambiental
externa — fisico, geografico e
natural; pesquisa de mercado);

+ Aumento do consumo por meio
on-line (anélise ambiental
externa — sociocultural).

FONTE: A pessoa autora (2021).

2.5.1 Conclusdoes da SWOT

+ Concorrentes com presenga
digital (andlise ambiental externa
— concorrentes);

« Irregularidades de materiais
reciclados no @mbito nacional
(andlise ambiental externa —
fisico, geografico e natural);

» Comunicagdo com
fornecedores e potenciais
clientes somente realizada por
meio de feiras (briefing).

Ap0s a realizagao da matriz SWOT, é possivel analisar como a unicidade de

producao de acessorios por meio de mangueiras € uma das forcas da empresa, a

qual mantém um publico fiel a sua marca e se estabelece como um diferencial
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mercadoldgico pelos seus produtos de qualidade e design. Por meio de sua misséao,
visdo e valores consolidados, a Delacrux constréi seu caminho para se tornar
referéncia no setor, como é demonstrado por meio do Prémio Legado de
Empreendedorismo Social 2020 do Instituto Legado.

As oportunidades que sao colocadas a empresa demonstram um publico
diferenciado em idade e renda média, mas que compartilha do interesse em
sustentabilidade e consumo via pequenos empreendimentos, principalmente
compras de acessorios.

Em suas fraquezas, a Delacrux n&do tem um comportamento digital favoravel,
por ndo atualizar postagens em suas midias sociais como os concorrentes fazem.
Também ha um meio Unico de comunicagéo com os clientes que acaba por limitar as
possibilidades de vendas. Além da baixa presenca no mundo virtual, a Delacrux nao
utiliza um padrao de imagem, linguagem e identidade geral para o site e suas redes
sociais, o que pode enfraquecer a disseminagao de seu propdsito e os impactos de

venda.

2.6 CONCLUSOES DO DIAGNOSTICO DE COMUNICACAO

Ao analisar os resultados da pesquisa e as reflexdes realizadas na analise
ambiental externa e interna, foi possivel identificar que a empresa Delacrux esta
voltada ao seu publico-alvo consumidor corretamente, tem um grau de inovagao na
producao de seus acessorios, esta com suas praticas alinhadas a missao, visao e
aos valores e tem o intuito de propagar as nogdes sustentaveis e de consumo
consciente pelo mercado. Além disso, segundo o briefing, o empreendimento detém
um publico fiel, o qual divulga o negdcio a outras pessoas.

Para além dos pontos positivos, é persistente como a ndo presenca digital
da empresa pode afetar suas vendas e nao atinge outros potenciais stakeholders,
sejam eles fornecedores ou possiveis clientes. A auséncia de uma atividade
constante nas midias sociais também pode acabar favorecendo os outros
concorrentes.

Portanto, a Delacrux esta localizada em uma regiao com clientes potenciais

que sdo ativas nas midias sociais, compreendem a importancia do consumo
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consciente e tém interesse em comprar acessorios em pequenos empreendimentos
sustentaveis, no entanto, a empresa nado esta se relacionando devidamente em
decorréncia da caréncia da presenca digital.

Com isso, com o objetivo de fortalecer a empresa, sera necessario aumentar
a presenga em meios digitais e ampliar os canais de venda dos produtos por meio
de novas estratégias voltadas a potencializagao e redefinicdo de posicionamento no

meio on-line.
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3 PLANO DE COMUNICAGAO

A finalidade de um plano de comunicagdo encontra-se na definigdo dos
objetivos e das estratégias nas areas comunicacionais da empresa, sendo possivel
analisar e fortalecer os meios institucionais, mercadologicos e de marketing'.

Com o intuito de potencializar e desenvolver a presencga digital da empresa
Delacrux, partiremos da problematica da auséncia no meio on-line para, entao,
propor possiveis estratégias e acbdes que intensifiquem um comportamento no

ciberespaco™ e desenvolva — ou faga parte — de uma cibercultura.

3.1 PROBLEMA DE COMUNICAGAO

Quais agdes comunicacionais podem ser feitas para potencializar a

presenca digital da empresa Delacrux?

3.2 OBJETIVO GERAL DE COMUNICACAO

Promover o posicionamento da empresa por meio do comportamento em

suas midias on-line.

3.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE COMUNICAGAO

* Potencializar relacionamento com o publico-alvo;

* Promover agbes sustentaveis;

* Potencializar atividades de divulgagdo do empreendimento;
* Reposicionar a marca;

* Potencializar a comunicagao interna;

* Promover novos habitos de comunicagao por meio das ferramentas on-line.

12 Baseado na distingdo de Raimar Richers (1994).
13 Baseado nas nogdes de ciberespaco de Pierre Lévy (1997).
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3.4 ESTRATEGIAS

Nesse item, serdo exploradas as estratégias de comunicacéao institucional,
interna e mercadoldgica que visam alcangar a potencializagdo e a redefinicdo de
posicionamento no meio on-line da empresa Delacrux como ilustrado no QUADRO
3.

QUADRO 3 - ESTRATEGIAS

Comunicagéo Objetivo Tipo Estratégia

Desenvolvimento de identidade para os

Reposicionar a marca . i i
meios on-line e off-line

Identidade e imagem corporativa

Promocéo da empresa nos meios on-line e

Potencializar atividades de divulgagéo do Publicidade institucional

off-line

Institucional empreendimento Desenvolvimento de materiais sobre a
empresa
Promover agdes sustentdveis Marketing social — Ecopropaganda Promog&o de agdes ecoldgicas
Potencializar relacionamento com o publico- 5 pis Desenvolvimento de linguagem e
Relagbes publicas M :
alvo comunicagao com os clientes
— Potencializar a comunicagdo com a equipe Comunicagdo interna Padronizagdo do meio de comunicagédo entre

interna

os pares da equipe

Mercadolégica

Potencializar atividades de divulgagao do

empreendimento o
P ) m—— Publicidade e propaganda
Potencializar relacionamento com o publico-

alvo
Promover novos hébitos de comunicagéo por

Desenvolvimento de publicidade sobre a
empresa

Desenvolvimento de material rico aos
clientes

Desenvolvimento de técnicas de uso das

meio das ferramentas on-line

Marketing direto e de relacionamento midias on-line por meio do manual de boas

Reposicionar a marca praticas na web

FONTE: A pessoa autora (2021).

3.4.1 Tom do discurso

Tendo como base os conceitos de Marcélia Lupetti (2000) e com o objetivo
de disseminar os valores sustentaveis, reposicionar a marca e potencializar a sua
presenca digital, o tom do discurso seguira linhas informativas, com foco em
promogao da empresa e de seus produtos; testemunhais — para gerar mais
identificacdo e autoridade por meio de experiéncia de outros compradores — e
estratégia de posicionamento, isto é, uma modulagdo que visa construir uma posigao
na mente do comprador quando ele pensar na palavra-chave voltada ao

empreendimento.
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3.5 ACOES DE COMUNICACAO

A tabela disposta no APENDICE 13 mostrarda como os programas serao
desenvolvidos por meio das agcbes com diferentes publicos, sendo eles: sociedade,

equipe, concorrentes, stakeholders e clientes.

3.6 MECANICA DAS ACOES

As mecanicas das acbes expressam como o0s itens anteriores serao
realizados e quais sdo os seus objetivos. No APENDICE 14, & possivel lé-los

conforme a ordem de relevancia.

3.7 INVESTIMENTO POR PROGRAMA

Os investimentos por programa e ag¢des estao previstos para perdurarem por
12 meses, comecgando em julho de 2021 e finalizando em julho de 2022, sendo que
serdo investidos mensalmente R$ 5.690,66 em recursos humanos e materiais. A
tabela pode ser verificada no APENDICE 15.

3.8 INVESTIMENTO POR AREA

Sendo dividido entre Comunicagédo Institucional, Comunicagdo Interna,
Comunicagdo Mercadoldogica e Consultoria e Planejamento de Comunicagao, o
investimento total para 12 meses sera de R$ 68.287,93.

A comunicagdo institucional engloba programas relacionados as aulas,
palestras, rodas de conversa, ao folder, manual de identidade visual e boas praticas
on-line, a assessoria de imprensa e a criagao do guia de gerenciamento de crises e
de atendimento ao cliente.

Ja a comunicacdo interna esta relacionada a aplicagdo das ferramentas
Slack ou Discord para o uso da equipe.

A comunicagdo mercadologica diz respeito as campanhas feitas para

Google ADS, Facebook e Instagram e a criacdo de material rico aos clientes
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(reformulacdo do site, podcast, programa de mockup, Google Data, e-book, filtro
game, infografico, atividades atribuidas a comunicadora institucional, cursos e
webinar).

Por fim, a consultoria e planejamento de comunicagdo teve como base a
tabela do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Parana (2019), que determina o
investimento de R$ 145.530,00 para esse material. Em decorréncia do status de
formagdo da pessoa autora e da capacidade monetaria da empresa Delacrux, o
valor cobrado pela desenvolvedora desse trabalho foi de R$ 7.276,50, como mostra
o QUADRO 4.

QUADRO 4 - INVESTIMENTO POR AREA

Investimento Valor
Comunicacao Institucional RS 16.272,54
Comunicagao Interna RS 0,00
Comunicac¢ao Mercadoldgica RS 44.738,89
Consultoria e Planejamento de Comunicagao RS 7.276,50
Total RS 68.287,93
Total em 12 vezes RS 5.690,66

FONTE: A pessoa autora (2021).

3.9 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACAO

O cronograma de implementacéo das acgdes, encontrado no APENDICE 16,
foi desenvolvido para 12 meses de execugdo. Algumas operagdes serdo continuas e
estdo com marcagdes sequenciais no calendario.

3.10 CRONOGRAMA DE CONTROLE

A partir do cronograma ja desenvolvido no tépico anterior, foi possivel

realizar um calendario de controle de agdes, o que determina uma data inicial e final
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para cada atividade, seu responsavel e status. Seu acesso esta disponivel no
APENDICE 17.

3.11 AVALIACAO DOS PROJETOS

Apos a concepcgao de cada atividade proposta, uma forma de avaliagao sera
realizada para medir a eficiéncia da acgdo, sendo possivel verifica-la no APENDICE
18.
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4 DEFESA TEORICA DO PRODUTO

Anteriormente, foram abordadas as agdes de comunicagdao que iréo
possibilitar o alcance dos objetivos comunicacionais da empresa Delacrux, sendo
uma dessas atividades o desenvolvimento do manual de boas praticas on-line. Com
isso, neste topico, sera apresentada a parte tedrica que serviu como embasamento

a elaboragao do produto final.

4.1 COMUNICACAO DIGITAL

Por meio da expansao da industria da comunicagao, compreendida como a
exploracdo comercial da tecnologia dos meios de comunicagcdo (BORDENAVE,

2013, p. 32), os efeitos sobre a sociedade foram cada vez maiores:

O impacto dos meios sobre as ideias, as emogdes, 0 comportamento
econdmico e politico das pessoas, cresceu tanto que se converteu em fator
fundamental de poder e dominio em todos os campos da atividade humana
(BORDENAVE, 2013, p. 33).

Assim, a industria cultural, ou seja, “a exploragédo comercial dos recursos da
comunicagao” (BORDENAVE, 2013, p. 34), disseminou novas necessidades e
potencializou a caréncia social de alguns grupos em comunicar-se. Na area
mercadoldgica, a insuficiéncia no ato de comunicar encontra-se em empresas que,
segundo Cipriani (2014, p. 24), ndo reconhecem que € preciso “mudar seus
processos de negocios para incorporar aspectos sociais de forma a adequar melhor
o posicionamento do profissional na execucao de tarefas diarias”.

Ao reconhecermos a importancia do ato de comunicar e sua extensao aos
meios organizacionais com a criagao e implantagcao de sua identidade, percebe-se

que:

E possivel deduzir que a necessidade da construcéo e estabelecimento de
uma identidade organizacional estende-se ao mundo virtual, uma vez que a
empresa também passa a ser um ator social neste novo contexto (SANTOS;
LISBOA, 2016, p. 75).
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Para potencializar a presenga no ambito digital e atingir seus objetivos,
sejam eles: aumentar as vendas; atingir novos publicos ou ser referéncia no
segmento de mercado, por exemplo, empresas utilizam técnicas do marketing digital
para alcancar suas metas e fidelizar usuarios regulares da plataforma em clientes,

uma vez que.

A internet estd atuando como um canal de promogdes de produtos e
servigos, utilizando muitas aplicagdes, principalmente com relacdo ao
marketing direto, em virtude dos recursos multimidia e as indmeras
ferramentas de analise de perfis e de habitos de consumo, podendo
gerenciar totalmente os clientes e agregar valor a marca das empresas
(KOTLER™, 2010 citado por CARVALHO; MACHADO, 2019, p. 9).

Além da necessidade de compreender o campo social, as empresas devem
reconhecer a importancia da sua existéncia no ciberespaco e desenvolver e ampliar
a cibercultura junto aos seus stakeholders, superando somente a urgéncia de venda
e criando um relacionamento com seu publico. Desse modo, a presenga on-line de
um empreendimento parte de uma constru¢do de identidade no espaco digital,
ramificando suas relagdes. Aqui, compreende-se o termo “ldentidade” como “o
processo pelo qual o ator social se reconhece e constréi significado principalmente
com base em determinado atributo cultural ou conjunto de atributos” (CASTELLS™,
2000 citado por SANTOS; LISBOA, 2016, p. 75).

Por meio disso, entende-se o marketing digital como um “conjunto de agdes
estratégicas aplicadas nos meios digitais (internet e tecnologias méveis), para
conquistar e fidelizar clientes, elevando a participacdo da empresa no mercado”
(LAUDON', 2000 citado por CARVALHO; MACHADO, 2019, p. 10).

Com a estruturagao de estratégias nos meios digitais e o reconhecimento da
importancia da presenga on-line, os empreendimentos brasileiros se colocam cada
vez mais no ambiente virtual. Segundo a Agéncia Brasil, 57% das empresas
presentes no meio on-line realizam vendas (LIN, 2020).

De acordo com a estrutura do diagnéstico de comunicagéo elaborada para

compreender a situacdo de posicionamento da Delacrux, por meio da analise

14 KOTLER, Philip. Marketing 3.0: as forgas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser
humano. [S. L.]: Elsevier, 2010.

15 CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2000.

16 LAUDON, Kenneth C.; LAUDON, Jane Price. Management Information Systems: organization
and technology in the networked enterprise. [S. L.]: Pearson, 2000.
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ambiental interna e externa e via pesquisa de habitos de consumo, foi possivel
verificar como a auséncia no meio on-line afeta o numero de vendas e nao atinge
novos publicos.

Com isso, é preciso que a Delacrux fortalegca sua identidade corporativa por
meio de uma presenca digital consistente, seguindo um cédigo comportamental que
ira gerar um melhor relacionamento com seu publico em seus meios de

comunicacao on-line.

4.2 REDE SOCIAL E MIDIA SOCIAL

As redes sociais sao elementos de relagcéo de convivéncia que vieram antes
da construgdo, expansdo e conceituacdo do que seriam as midias tradicionais e

midias sociais digitais:

As redes sociais existem desde sempre na histéria humana, tendo em vista
que os homens, por sua caracteristica gregaria, estabelecem relagdes entre
si formando comunidades ou redes de relacionamentos presenciais. Hoje,
por meio da internet, estamos transcrevendo nossas relagdes presenciais
no mundo virtual de forma que aquilo que antes estava restrito a nossa
memoria agora esta registrado e publicado (SOTERQO", [2009] citado por
MADEIRA; GALLUCCI, 2009, p. 5).

As formas de comunicagao (oral, escrita, gestual e entre outras) sdo meios

de difusdo e acréscimo das redes sociais:

Rede social é gente, é interacdo, é troca social. E um grupo de pessoas,
compreendido através de uma metafora de estrutura, a estrutura de rede.
Os noés da rede representam cada individuo e suas conexdes, os lagos
sociais que compbéem os grupos. Esses lagos s&o ampliados,
complexificados e modificados a cada nova pessoa que conhecemos e
interagimos (RECUERQ, 2009 citado por MADEIRA; GALLUCCI, 2009, p.
2).

Dessa forma, ao aplicarmos as conceituagdes de redes sociais na empresa

Delacrux, percebemos como 0s “nds” sociais podem ser ramificados por meio das

17 SOTERO, Frederico. Futuro Da Internet e Redes Social. [2009]. Disponivel em:
https://pt.scribd.com/document/16465551/Futuro-Da-Internet-e-Redes-Social.

18 RECUERO, Raquel. Para entender a Internet (versdo beta): nocdes, praticas e desafios da
comunicagdo em rede. nogdes, praticas e desafios da comunicacdo em rede. 2009. Disponivel

em: http://paraentenderainternet.blogspot.com/2009/01/rede-social-raquel-recuero.html. Acesso
em: 15 jun. 2021.


http://paraentenderainternet.blogspot.com/2009/01/rede-social-raquel-recuero.html
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midias tradicionais e sociais, tendo como foco nessa analise as midias sociais
digitais.
A vista disso, a conectividade do empreendimento com o publico ocorre por

meio das midias sociais digitais, sendo que esse termo:

[..] Envolve varias ferramentas e meios de comunicagdo que estdo
inseridas no ciberespago. Uma dessas ferramentas sdo as redes sociais,
sites que permitem a interagdo dos usuarios que trocam informacgdes e
experiéncias (GOMES; BERTI; ALVES, 2016, p. 5).

Com novas possibilidades de ampliagdo das redes sociais por meio das
midias sociais digitais, as empresas também encontraram uma forma de alcangar e
analisar o comportamento do seu publico por meio do marketing de conteudo,

compreendido como a:

Elaboragdo e distribuicdo de conteido relevante para um publico-alvo
especifico [...] O principal objetivo da pratica é adquirir novos e fidelizar
atuais clientes através do engajamento dos consumidores que se sentem
atraidos e envolvidos com o conteudo entregue e tendem a criar uma
percepgao positiva da empresa ou marca em questao, possibilitando que as
marcas conquistem relacionamento e confianga com seus consumidores
através da entrega de conteudo relevante (CRUZ, 2014, p. 23).

Desse modo, ao compreendermos a necessidade do marketing de conteudo,
podemos explorar o potencial que a criagdo de materiais ricos pode gerar a empresa
Delacrux, desenvolvendo relacionamentos com seus clientes, usuarios e
fornecedores e potencializando as oportunidades de venda.

Com isso, por meio das analises internas e externas, pesquisa de habitos de
consumo e reflexdo sobre as caréncias da Delacrux, foi observada a auséncia de
posicionamento da empresa, a inconstancia na identidade e a necessidade de
reformulacdo dos métodos de promog¢ao do empreendimento no ambiente on-line

por meio de um manual de boas praticas digital.

4.3 MANUAL DE BOAS PRATICAS ON-LINE

Por meio do estudo de posicinamento da Delacrux, das analises ambientais

internas e externas e da reflexdo dos resultados da pesquisa dos habitos de
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consumo em Curitiba e regido metropolitana, foi possivel compreender como as
midias sociais digitais sdo fundamentais na obtencdo de novos clientes e na
potencializagdo de novas vendas; assim como na disseminagao da filosofia do
consumo sustentavel e consciente.

A partir dessa reflexdo, foi concluido que ha a necessidade de
posicionamento da Delacrux nas midias sociais digitais, o que gerou o manual de
boas praticas no ambiente on-line como produto de comunicagdo deste
planejamento.

Para além das argumentacdes ja realizadas sobre comunicagédo digital,
midiais sociais, marketing digital e de conteudo, as decisdes estéticas do manual
foram embasadas em nogdes de design e de interagdo em web. Relacionado ao
design, a tipografia foi pensada com o objetivo de ser legivel e atual, de acordo o

seu tempo de desenvolvimento:

Como qualquer outro meio de comunicacao, ela (a tipografia) tem os seus
elementos estruturais basicos organizados em composi¢cées funcionais e
estéticas que a qualificam como uma forma de expressdo. A tipografia é
considerada uma das maiores revolugdes ocorridas no mundo ocidental,
tendo democratizado a distribuicdo e irradiacao da informagao de tal forma
que provocou mudancas sociais, politicas, religiosas e econdmicas radicais
em todos os povos do mundo (FONSECA, 2009, p. 16).

Em decorréncia dessa reflexéo, fontes do tipo bastonete' foram escolhidas,
por contemplarem a facilidade de leitura em meios digitais (celulares, computadores
etc.) e a novidade que a marca pode expressar para o seu publico. A fonte para os
titulos foi a Raleway Bold, com os caracteres em caixa alta. Ja para os textos, foi
utilizada a fonte Helvetica Light com sinalizagbes verdes. Os elementos infograficos
e interativos utilizaram a fonte Roboto Bold (ANEXO 1).

Ja as cores foram estudadas a partir da concepgao de que:

Nao existe cor destituida de significado. A impresséo causada por cada cor
é determinada por seu contexto, ou seja, pelo entrelacamento de
significados em que a percebemos. A cor num traje sera avaliada de modo
diferente do que a cor num ambiente, num alimento, ou na arte (HELLER,
2012, p. 23).

19 Fontes dessa familia ndo apresentam serifas, ou seja, ndo ha “pequenos prolongamentos e tragos
nas extremidades” (SILVA, 2019).
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Por meio da cor laranja ja estabelecida no empreendimento por meio da
logo, cores do mesmo tom foram escolhidas: o verde remete a sustentabilidade, o
amarelo transmite otimismo e a cor preta manifesta novidade aos jovens (HELLER,
2012). As cores estdo disponiveis no APENDICE 19.

Referente a interatividade, se estabeleceu que o usuario deve exercer o
minimo de agdes possiveis, facilitando sua navegacgao e interacdo por meio de
rollovers, ou seja, “mudancga que ocorre a um link ou opgao de navegagao quando o
cursor do mouse move-se sobre ele.” (KALBACH, 2009, p. 304).

O desenvolvimento do Manual de Boas Praticas on-line para a empresa
Delacrux consistiu na decisdo sobre o instrumento de interatividade do produto,
sendo escolhida a ferramenta Wix para desenvolver o manual interativo, tendo como
a decisao fundamental a facilidade de compartiihamento do link entre a equipe e a
navegacao em pagina unica. A partir disso, foram criados esqueletos que ja
continham partes textuais e se¢des determinadas: Sobre o manual; Conteudo;
Facebook: fomatos; Instagram: formatos; Linguagem, Emoji, Hashtags;
Relacionamento (APENDICE 20).

Em seguida, colocamos em pratica o desenvolvimento desse material, tendo
como base e referéncia o Manual de Boas Praticas on-line da ONG Crazy Cat Gang
(2019) e o Manual de Boas Praticas nas Redes Sociais da empresa Tigre (2017).

Por priorizar a interatividade, foram aplicadas animagdes em graficos no
formato SVG (Scalable Vector Graphics)®, com o objetivo de salvar a qualidade do
vetor. Além disso, codigos de Bootstrap?’ foram utilizados em botdes (ANEXO 2). Os
icones em SVG foram obtidos por meio do site Flat Icon, sendo priorizados estilos
Black Outline e Black Filled, por serem codigos imagéticos mais faceis de interpretar
e de serem carregados levemente na construgdo de paginas em web.

Com uma unica pagina, o manual em formato de site utiliza &ncoras como

meio de movimento entre os topicos, o que possibilita seu uso somente em

20 Segundo a Wikipédia (2011): “SVG ¢é a abreviatura de Scalable Vector Graphics que pode ser
traduzido do inglés como graficos vetoriais escalonaveis. Trata-se de uma linguagem XML para
descrever de forma vetorial desenhos e graficos bidimensionais, quer de forma estatica, quer
dindmica ou animada. Umas das principais caracteristicas dos graficos vetoriais, € que nao
perdem qualidade ao serem ampliados. A grande diferenga entre o SVG e outros formatos
vetoriais, é o fato de ser um formato aberto, ndo sendo propriedade de nenhuma empresa.”

21 “Bootstrap & um framework front-end que fornece estruturas de CSS para a criagdo de sites e
aplicacdes responsivas de forma rapida e simples. Além disso, pode lidar com sites de desktop e
paginas de dispositivos moveis da mesma forma.” (LIMA, [2020]).
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computadores (APENDICE 21). As marcacdes em laranja funcionam como um
breadcrumb trail”? com o objetivo de ajudar na localizagdo do usuario (KALBACH,
2009, p. 29).

A escolha de linguagem do manual tem como objetivo informar de modo
pratico e direto, sendo possivel compreender o conteudo mesmo sem referéncia
intelectual no tema, o que proporciona acessibilidade a qualquer pessoa leitora do
material, seguindo as nogdes ja abordadas no topico sobre o tom do discurso.

No que se refere ao conteudo, também foi baseado no “Manual de Boas
Praticas nas Redes Sociais” da empresa Tigre (2017) e o “Manual de Boas Praticas
on-line” da ONG Crazy Cat Gang (2019) como referéncias para o desenvolvimento
dos tdpicos: Facebook: fomatos; Instagram: formatos e Linguagem. Ja a segao
“Conteudo” foi desenvolvida com base na nogao de ecopropaganda, ou seja, de
‘uma forma especializada de propaganda que visa estimular a adesdo de
determinados publicos, acerca das questbes que envolvem a preservagao,
recuperacao, manutencao e equilibrio do meio ambiente” (VERISSIMO, 2013, p. 1).

Os materiais sugeridos no produto, na secado “Conteudo”, partem da
fundamentagéo institucional e mercadolégica que uma empresa deve apresentar ao
seus stakeholders, e de que o material rico possa impressionar e captar novos
clientes, tendo como fundamento as nogdes sustentaveis que o empreendimento
valoriza na sua produgcdo. Desse modo, € necessario vermos que “0 conteudo
também é um tipo de produto que sera comprado pelos usuarios ou por empresas
que desejam investir nessa estratégia” (ASSAD, 2016, p. 13).

Por fim, o manual interativo foi revisado e publicado?. O material completo
pode ser acessado no APENDICE 22.

22 “Um "breadcrumb" (ou "breadcrumb ftrail') € um tipo de esquema de navegagéo secundario que
revela a localizagao do usuario em um site ou aplicativo da Web. O termo vem do conto de fadas
de Jodo e Maria, no qual os dois filhos do titulo largam migalhas de pao para formar uma trilha de
volta para casa. Assim como na histéria, migalhas de pao em aplicativos do mundo real oferecem
aos usudrios uma maneira de rastrear o caminho de volta ao seu ponto de aterrissagem original.”
(GUBE, 2009, tradugéo nossa).

23 Link para acesso: https://delacruxmanualbp.wixsite.com/manualdelacrux.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio da analise ambiental interna e externa junto ao briefing e ao
desenvolvimento da pesquisa de mercado, que visou compreender os habitos de
consumo das pessoas habitantes de Curitiba e regido metropolitana, verificou-se
como a auséncia ou indeterminacdo de forma de posicionamento da empresa
transtorna sua possibilidade de ser uma referéncia ao publico potencial e ao
mercado.

Com isso, foi possivel analisar como a presenca on-line € um fator que
influencia os meios de posicao da Delacrux, o que lesiona o seu alcance € o numero
de vendas. Por meio da pesquisa, encontrou-se um potencial publico interessado e
engajado no consumo consciente e sustentavel, o que demonstra uma
potencialidade geografica de exploracdo de vendas e consecugao para a Delacrux.

Apos compreender os cenarios que a empresa esta localizada e como
ocorrem as relagbes de consumo, programas e agdes que possam potencializar a
imagem do empreendimento foram realizadas por um periodo de doze meses.
Essas atividades mercadoldgicas, institucionais e internas foram concebidas por
meio do viés digital, ou seja, algumas operacdes foram desenvolvidas ja com o
intuito de serem realizadas no meio on-line, para expandir a mensagem e identidade
da Delacrux no ciberespaco e desenvolver a sua cibercultura.

Essas tarefas on-line devem seguir o que foi desenvolvido como produto
final desse planejamento, 0 manual de boas praticas on-line. Apdés a finalizagéao
desse objeto, as agdes podem ser realizadas com base no que foi elaborado, tendo
uma identidade digital estabelecida por meio das nogdes de marketing de conteudo,

linguagem e relacionamento com o publico.
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APENDICE 1 — BRIEFING DA DELACRUX

1. Empresa

a)
b)

c)

d)

Nome da empresa: Delacrux.

Ramo de atuacao: empresa social fabricante de acessorios como
carteiras, bolsas e estojos de mangueira de incéndio descartada.

Histéria: a Delacrux surgiu da vontade de uma familia de trabalhar junta.
Em 2007, comegcamos bem distante do nosso trabalho hoje, produzindo
estojos em nylon, quando encontramos a ideia de trabalhar com a
mangueira de incéndio, testamos com alguns produtos, e colocamos em
uma pequena feira de teste. Imediatamente pivotamos nosso trabalho, e
comegamos a estudar mais a fundo a forma de trabalho e produtos que
poderiam ser feitos com a mangueira de incéndio. Nosso caminho quanto
a sustentabilidade é esse, um pouco fora do padrdo, pois primeiro
entendemos a vantagem no produto, para somente depois entender o
potencial de impacto socioambiental do que estavamos trabalhando.
Fomos incluindo cada vez mais consciéncia socioambiental no que
fazemos, repensando processos, matérias primas e comportamentos até
mesmo na nossa vida pessoal. Em 2020, entramos no Projeto Legado, do
Instituto Legado, uma incubadora de empresas e agdes socioambientais
de impacto, esse processo foi essencial para entendermos mais do tipo de
negocio que queremos gerir, focado em impacto socioambiental. No fim de
2020, ganhamos a premiacao do projeto, para criar um atelier piloto para
trabalho com as mangueiras de incéndio.

Estrutura (fungdoes e posicoes entre/ dos funcionarios): Julia, design
de produto. Richard, financeiro. Saimon, contatos com grandes clientes.
Essas fungbes sao as principais, dividimos o resto das fungbes entre os
trés de acordo com o que surge. Nossa costura hoje € terceirizada, mas o
resto da producao é feito na fabrica.

Missao: trabalhar com a reutilizagdo de mangueiras de incéndio,

manufaturando produtos de qualidade, durabilidade e design de forma



g)

h)

i)

k)
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sustentavel e com sinergia com trabalhadores em situagdo de
vulnerabilidade social; gerar impacto ambiental, social, trabalho e renda.
Visao: queremos ser referéncia no trabalho de reutilizagdo com qualidade,
escalabilidade e impacto socioecondmico nas comunidades envolvidas.
Incentivando o surgimento de outros negdcios sociais com foco no meio
ambiente e criando um mundo mais consciente, com solu¢cbes baseadas
em melhor aproveitamento e reutilizacdo de matéria-prima aliados a uma
sociedade mais igualitaria.

Valores: impacto ambiental e social andando juntos; valorizagdo do
trabalho e dos trabalhadores; cultura de consumo consciente e
sustentavel; reaproveitamento de matéria-prima; produgdo com qualidade
e durabilidade; comunicacdo com clareza para todos e foco na verdade;
respeito a toda diversidade.

Horario de funcionamento: 9:00 as 17:00 (a nivel de disponibilidade,
mas todos os 3 socios tém outras fontes de renda com horarios também
flexiveis).

Fornecedores da empresa:

i. Mangueiras de incéndio: Inmasp.

ii. Descartes de tecido: Manaslu equipamentos.

iii. Aviamentos: Alteros metais, Armarinho corrente, Hacco.
Palavras-chaves que descrevem a empresa: sustentabilidade, consumo
consciente e durabilidade.

Imagem da empresa no mercado (como a empresa é vista): inovadora,
disruptiva e criativa.

Imagem desejada da empresa no mercado (como a empresa quer ser

vista): referéncia no empreendedorismo social, auténtica e responsavel.

Produtos e servigos

a)

b)

Descricao dos produtos: carteiras, estojos, mochilas, bolsos, cintos. A
empresa € mais focada no sentido de “o que pode ser feito a partir da
matéria prima” do que especificamente no mix de produtos.

Descricao da producao dos produtos: as mangueiras de incéndio sao

disponibilizadas por empresas de teste ou fabricagdo de mangueiras de
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incéndio, ou ainda doadas por pessoas fisicas, sdo classificadas, e
armazenadas de acordo com a necessidade “se comec¢a” um rolo novo de
mangueiras de incéndio, passando por lavagem. Quando ha a produgao a
mangueira é cortada, estampada ou pintada. Outras matérias primas sao
cortadas e separadas, vao para a costura, voltam a oficina para serem
conferidas e finalizadas.

c) Valores dos produtos e tendéncia de precificagao (curto, médio e
longo prazo): Sem resposta.

d) Relagao entre custo-beneficio: Sem resposta.

e) Vantagens dos produtos: os produtos sdo sustentaveis, duraveis, e
produzidos com impacto s6cio ambiental.

f) Desvantagens dos produtos: sdao muito rusticos, podem ser pesados,
contém marcas de uso.

dg) Qual é o produto mais vendido? Carteiras de carro.

h) Quais sdo os canais de venda? Feiras e midias sociais.

Concorréncia

a) Quem sao os seus concorrentes? Telurica, Greenco, Corello, Studio
Kalline.

b) Quais sdo as vantagens dos concorrentes? Nosso produto é feito com
matéria prima sustentavel duravel, que ja passou por uma vida util em seu
outro uso.

¢) Quais sao as desvantagens dos concorrentes? Comunicacdo, fluxo
financeiro, equipe robusta.

d) Quais sao os diferenciais da Delacrux? Nosso produto é repleto de
proposito.

Meios de comunicagao e publicidade

a) HaInstagram? Se sim, qual é a conta? @delacrux_upcycling.

b) Ha Facebook? Se sim, qual é a conta? delacruxbr

c) Ha site? Se sim, qual é o link? www.delacrux.com.br

d) Como é feita a comunicagao interna? NOs nos reuniamos 3x-4x por
semana as 10:00 da manha, de 1 hora até uma hora e meia por Skype, e

conversamos por whatsapp e ligagdes quando alguma coisa surge.
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Como é feita a comunicagao com o cliente? Normalmente passamos o
contato por whatsapp.

Sao utilizados meios impressos (folder, boletim etc.) para
divulgacao? Caso sim, anexar imagem dos materiais. Nao ¢ utulizado.
Faz SAC por meio das midias sociais? Se sim, quem ¢é alo
responsavel? Nao.

A empresa utiliza Google Analytics e Google Ads? Na&o.

Possui algumas dessas tags instaladas no seu site?

i. Google Analytics: Nao.

ii. Remarketing: Nao.

ili. Pixel do Facebook: N&o.

Quais sao os principais problemas de marketing que a empresa
enfrenta? Sem resposta.

Sao realizadas newsletter? Se sim, qual é a periodicidade? Nao.

Quais a¢cdes de marketing a empresa pretende fazer? Nao sei.

m) Qual é o tom da empresa na internet? (Exemplo: formal, informal ou

coloquial). Informal.

Mercado

a)

b)

c)

d)

7

Como é o mercado de atuacao da empresa atualmente? Consumo
consciente, acessorios de couro, acessorios veganos.

Questoes regionais e demograficas (idade, género, profissao e classe
social) tém efeitos sobre a sua venda? Se sim, como? Sem resposta.
Quais sao os pontos fortes e fracos da marca?

i. Ponto forte: conceito, produto, impacto socioambiental.

ii. Pontos fracos: comunicagéao, vendas.

Quais sao os problemas enfrentados pela empresa? Hoje,
principalmente falta de comunicagao, marketing, promogao.

Como as oportunidades de mercado (venda e distribuicdo) chegam
até a empresa? Normalmente estavamos em feiras, e faziamos os
contatos presencialmente. No ano de 2020 durante a pandemia,
passamos quase parados, justamente para aproveitar esse tempo para

rever algumas questdes de embasamento tedrico. Estamos retornando
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algumas atividades principalmente indo atras de clientes, empresas com

fundacgdes interessados em investir em a¢des de impacto socioambiental.

f) Como a marca é divulgada? Midias sociais, feiras, pelos clientes.
6. Publico

a) Para quem a empresa vende? Sem resposta.

b) Referente as caracteristicas do publico-alvo:
i. Faixa etaria: 25 - 45
ii. Género: Feminino
iii. Localizagao (estado e cidade): Curitiba e regido metropolitana.
iv. Renda média: R$ 2000-4000
v. Estilo de consumo: Interessado em consumo ético, consumo

consciente, veganismo.

c) Quais sao as principais caracteristicas do publico-alvo? Sem
resposta.

d) Quais sao as principais dores do publico-alvo? A falta de alternativas,
ou acesso as alternativas, de produtos feitos de forma industrializada
tradicional.

e) Por que o cliente considera a sua empresa na hora de comprar o
produto de seu ramo? Produtos sustentaveis, duraveis, impacto
socioambiental, compra de consumo consciente.

f) O seu publico-alvo estda consumindo conteudos (textos em blogs,
newsletter, influenciadores digitais) na internet? Se sim, quais tipos?
Sim, muitos se mantém atentos em influenciadores e canais voltados para
sustentabilidade.

7. Design

a) Quais sao as principais referéncias estéticas da empresa? Sem
resposta.

b) A empresa tem manual de identidade visual? N&o.

c) Como a logo da empresa foi desenvolvida? Sem resposta.

8. Objetivos
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b)
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Quais sao os objetivos da empresa? Nosso objetivo principal € garantir
venda da produgdo com mangueira de incéndio para gerar impacto
socioambiental de forma expansiva, transformadora e escalonavel.

Quais sao os objetivos de comunicag¢ao da empresa? Precisamos que
a comunicagao gere interesse e vendas para o giro do impacto sécio
ambiental. Para que consigamos manter nossa posicdo, mesmo
ensinando outras pessoas a trabalhar com o residuo de mangueira de
incéndio, precisamos garantir um destaque e um reconhecimento como
autoridade dentro do assunto. Gostariamos de expressar de forma clara,
além do cunho comercial, nossas preocupacdes quanto a comunicagao
mais usual de empresas que trabalham com residuo (que pregam a légica

do “consumo individual como saida social”).



APENDICE 2 - TABELA DE PRODUTOS

Nome do produto

Imagem do produto

Descricdo

Carteira Classic Zipper

Wash Bag

Case celular

Bolso pequeno

Estojo

Alforge Bike

Mochila

Design classico, feita para
carregar os documentos
mais necessarios.

Wash Bag é um material
para ser levado em viagens,
podendo colocar produtos
de higiene.

Acessorio com o intuito de
deixar o acesso ao celular
mais pratico.

Acessorio feito para
carregar materiais
pequenos.

Bolso simples, no tamanho
ideal para estojo de canetas.

Alforge Frontal para
bicicleta, para uso no guiddo
ou no quadro.

Utilizado para portar
grandes acessorios.
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APENDICE 3 - TABELA DE PREGOS

Nome do produto Valor
Carteira Classic Zipper RS 65,00
Wash Bag RS 80,00
Case celular RS 47,00
Bolso pequeno RS 15,00
Estojo RS 45,00
Alforge Bike RS 90,00
Mochila RS 157,00
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APENDICE 4 — FREQUENCIA DE POSTAGEM DA DELACRUX EM 2021
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APENDICE 5 - FREQUENCIA DE USO DAS HASHTAGS DA DELACRUX

#reciclada

1,8%
#compredopequeno

3,6%
#compredequemfaz

3,6%
#upcyclingbrasil

3,6%

#reutilizacdo

7,3%

#kitferramentas

1,8%
#facavocemesmo

1,8%

#reciclagem

9,1%

#refeitonobrasil

91%

#delacrux

9,1%

#reutilizar

3,6%

#upcycling

5,5%

#makingoff

1,8%
#produtossustentaveis
1,8%
#mangueiradeincendio
1,8%

#diadamulher

1,8%
#sustentabilidade
73%

#consumoconsciente

7,3%
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APENDICE 6 — RESIDUOS DOMICILIARES PER CAPITA
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APENDICE 7 — PESQUISA DE MERCADO

1) Quantos anos vocé tem?
215 respostas

@ Até 17 anos

@ Entre 18 & 25 anos
@ Entre 26 e 30 anos
@ Entre 31 e 35 anos
@ Entre 36 e 40 anos
@ Entre 41 e 45 anos
@ Entre 46 e 50 anos
@ Mais de 51 anos

2) Qual género voceé se identifica?
215 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Nao-binario

3) Onde vocé mora?

215 respostas

@ Adriandpolis

@ Agudos do Sul

@ Almirante Tamandaré
@ Araucaria

@ Balsa Nova

® Bocaidva do Sul

@ Campina Grande do Sul
@ Campo do Tenente

115V
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4) Qual & a sua renda media mensal?

215 respostas

@ Menos de R$ 1.100,00

@ Até RS 1.100,00

@ Entre R$ 1.100,01 e R$ 1.900,00
@ Entre R$ 1.900,01 e R$ 2.900,00
@ Entre R$ 2.900,01 e R$ 3.900,00
@ Entre RS 3.900,01 e R$ 4.900,00
@ Entre RS 4.900,01 e R$ 5.900,00
@ Entre RS 5.900,01 e R$ 6.900,00

21,4%

12V

5) Quais desses meios de comunicacao vocé consome?

215 respostas

Televisao aberta
Televisao fechada/ paga
Telefone fixo

Telefone mavel

Rédio

Revista

Jornal

QOutdoors

Internet

105 (48,8%)

109 (50,7%)

32 (14,9%)

191 (88,8%)

206 (95,8%)

100 150 200 250

6) Quais dessas midias sociais vocé usa?

215 respostas

Facebook
YouTube
Instagram
WhatsApp
TikTok
LinkedIn
Pinterest
Twitter
Tumblr
Telegram
Reddit
Snapchat
Nao utilizo midias sociais

162 (75,3%)

188 (87.4%)

182 (84,7%)

211 (98.,1%)

50 (23,3%)
80 (37,2%)

71 (33%)
74 (34,4%)
8 (3,7%)
72 (33,5%)
10 (4,7%)
10 (4,7%)
0 50 100 150 200 250



7) Vocé assina newsletter?
215 respostas

8) Vocé |é blogs?
215 respostas

80

@ sSim
@® Nao

@ Sim
® Nao

9) Vocé consome informagdes sobre sustentabilidade com qual frequéncia?

215 respostas

@ Nao consumo informagtes sobre
sustentabilidade

@ Consumo poucas informacées sobre
sustentabilidade

@ Consumo muitas informacgoes sobre
sustentabilidade



10) Voceé se considera uma pessoa sustentavel?
215 respostas

@ Sim
@ Nazo

12) Entre O e 5, sendo O "Nem um pouco sustentavel, e 5, "Extremamente sustentavel”, o quao

sustentavel vocé acredita ser?
215 respostas

100

89 (41,4%)

75

50 56 (26

36 (16,7%)

2 27 (12,6%)

2 w,ls%;

81



13) Quais dos seguintes habitos sustentaveis vocé pratica?

215 respostas

Saber a origem do material...
Saber as praticas ambientai...
Saber as praticas trabalhista...
Saber a finalidade do produt...

Separar o lixo corretamente
Reduzir o consumo de plastico
Reduzir o desperdicio de agua
Reduzir o desperdicio de ali...

Reduzir o consumo de ener...

Reutilizar materiais
Fazer compostagem

Comprar alimentos orgénicos
Comprar do pequeno comer...
Utilizar sacos de compra reu...
Usar baterias ou pilhas recar...
Comprar produtos feitos a p...
Nao pratico nenhum hébito s...

Compro roupa em brecho
Acabar com o capitalismo

Usar praticamente so roupa...
N&o consumo carne ha 32 a...

diminuir o consumo de cam...

0

1 (0,5%)
2 (0,9%)
1 (0,5%)
1 (0,5%)
1 (0,5%)
1 (0,5%)

77 (35,8%)
70 (32,6%)
43 (20%)
67 (31,2%)
185 (86%)
125 (58,1%)
177 (82,3%)
173 (80,5%)
139 (64,7%)
137 (63.7%)
38 (17,7%)
65 (30,2%)
127 (59,1%)
88 (40,9%)
54 (25,1%)
76 (36,3%)
50 100 150 200

15) Vocé consome produtos de pequenos empreendimentos?

215 respostas

92,6%

@ sim
@® Nao

82



16) Vocé compra acessorios sustentaveis de pequenos empreendimentos?
215 respostas

@ Sim
® Nzo

17) Vocé compra acessorios sustentaveis de grandes empreendimentos?
215 respostas

@ Sim
@ Nzo
18) Vocé conhece o termo "Upcycling"?
215 respostas
@ Sim
@ Nzo

N
=

3
N 13,5%
N
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19) Entre 1e 5, sendo 1, "Pouco”, e 5, "Muito"; o quanto vocé acredita que seus habitos de consumo

mudaram durante a pandemia?
215 respostas

80

0 65 (30,2%)

52 (24,2%)
40

35 (16,3%)

30 (14%)
20

20) Os seus héabitos durante a pandemia estdo mais sustentaveis?
215 respostas

@ Sim
@ Nzo

22) Caso vocé ndo compre ou consuma poucos produtos sustentdveis, quais seriam os motivos?
215 respostas

Os produtos sustentaveis sdo

‘ 78 (36,3%)
mais caros

Os produtos sustentaveis séo

i 0,
dificeis de serem encontrados. .. 78.(35:3%)

Os produtos sustentaveis duram 13 (6%)
menos

Nao ha o interesse 19 (8,8%)

Nazo se aplica 87 (40,5%)

84



APENDICE 8 - CRUZAMENTO DE DADOS ENTRE GENERO E IDADE POR
AUTO AVALIAGAO SOBRE CONSUMO GERAL E DE INFORMAGAO SOBRE
HABITO SUSTENTAVEL E SUSTENTABILIDADE

Entre 41 e 45 anos
8,0%

Mais de 51 anos
8,0%

Entre 46 e 50 anos
12,0%

Entre 31 e 35 anos
24,0%

Entre 18 e 25 anos
16,0%

Entre 36 e 40 anos
12,0%

Entre 26 e 30 anos
20,0%
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APENDICE 9 — RENDA DAS MULHERES EM CURITIBA QUE CONSOMEM
INFORMACOES SOBRE SUSTENTABILIDADE

Entre R$ 9.900,01 e R$ 10.900,00

4,0%
Entre R$ 6.900,01 e R$ 7.900,00

4,0%
Entre R$ 1.100,01 e R$ 1.900,00

Mais de R$ 10.900,01

12,0%

Entre R$ 4.900,01 e R$ 5.900,00

4,0%

Menos de R$ 1.100,00

12,0%

Entre R$ 1.900,01 e R$ 2.900,00

24,0%

Entre R$ 3.900,01 e R$ 4.900,00

20,0%

Entre R$ 2.900,01 e R$ 3.900,00

12,0%

4,0%
Entre R$ 5.900,01 e R$ 6.900,00

4,0%



APENDICE 10 — CATEGORIAS PARA OS NiVEIS SUSTENTAVEIS

Nivel Categoria

0 Nem um pouco sustentavel
1—2 Pouco sustentavel
3 =4 Medianamente sustentavel

5 Extremnamente sustentavel
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APENDICE 11 - RESULTADO DE IDADE POR GENNERO, NiVEL’DE CONSUMO
DE INFORMAGCOES E AUTO AVALIACAO SUSTENTAVEL

Entre 41 e 45 anos
10,5%

Mais de 51 anos
10,5%

Entre 46 e 50 anos
10,5%

Entre 31 e 35 anos
15,8%

Entre 18 e 25 anos
21.1%

Entre 36 e 40 anos
15,8%

Entre 26 e 30 anos
15,8%




APENDICE 12 — RENDA MEDIA MENSAL DAS MULHERES

6
2 2 2 2
! 1 1 1 1
Mais de R$ Entre R$ Entre R$ Entre R$ Entre R$ Entre R$ Menos de R$  Entre R$ Entre R$ Entre R$
10.900,01 2.900,01e  5.900,01e 1.900,01e  4.900,01e 1.100,01 e 1.100,00 3.900,01e  6.900,01e 9.900,01e

R$ 3.900,00 R$6.900,00 R$2.900,00 R$5.900,00 R$ 1.900,00 R$ 4.900,00 R$7.900,00 R$ 10.900,00
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APENDICE 13 - AGOES DE COMUNICAGAO

Stakeholder Programa Acbes

Realizacdo de palestras sobre reutilizagdo de
materiais

Realizagd@o de rodas de conversa sobre
reciclagem de materiais

Realizagdo de aulas de costura com base na
reutilizagdo criativa e empreendedorismo
sustentavel

Sociedade Programa de agGes ecoldgicas

Proaramasde-padronizaciodoimeioda Aplicagdo do uso da ferramenta Slack ou
Equipe corr?unica ﬁopentre 0s cares da eauipe Discord para organizagdo de pautas e
v p quip registro de ideias

Aplicagao de anuncios no Google ADS e em

Programa de desenvolvimento de
campanhas do Facebook e Instagram

Concorrentes s
publicidade sobre a empresa

Projeto de desenvolvimento do manual de

Programa de desenvolvimento de identidade identidade visual da marca

para os meios on-line e off-line Padronizagdo do uso dos elementos graficos
institucionais

Producgéao de conteudos institucionais para

Programa de desenvolvimento de materiais
midias on-line e off-line

sobre a empresa

Stakeholder Divulgagdo da marca nos meios on-line

Programa de promogéo da empresa nos
meios on-line e off-line Assessoria de imprensa

Programa e desenvalamenta dereonicas Desenvolvimento do manual de boas praticas
de uso das midias on-line por meio do nas midias sociais P
manual de boas praticas na web

Produgéao de guia de atendimento ao cliente

Programa de desenvolvimento de linguagem - . .
e comunicacao com os clientes Elaborag&o de guia de gerenciamento de
crises

Criagéo de grupo ou lista de transmissao no
WhatsApp — Comunicador Institucional

Desenvolvimento de Reels no Instagram com
dicas sobre consumo sustentavel —
Comunicador Institucional

Desenvolvimento de série nas guias do
Instagram sobre os produtos da empresa —
Comunicador Institucional

Desenvolvimento de programa semanal no
IGTV sobre upcycling — Comunicador
Institucional

Publicacgdo e utilizagdo da secgdo de vendas
no Instagram — Comunicador Institucional

Desenvolvimento de agendamento on-line
para visitar na fabrica ou conversa com a
equipe — Comunicador Institucional

Clientes Desenvolvimento de conteddos mensais no
. . blog — Comunicador Institucional
Programa de desenvolvimento de material

rico aos clientes Reformulacao do site

Desenvolvimento de podcast mensal sobre
sustentabilidade

Desenvolvimento de programa de mockup
para carteiras e outros produtos com
estilizacdo do cliente

Desenvolvimento de registro de engajamento
nas midias sociais por meio do Google Data

Desenvolvimento de e-book sobre upcycling
Desenvolvimento de filtro game no Instagram

Desenvolvimento de material infografico
sobre reciclagem para download

Desenvolvimento de curso sobre
potencializagdo de renda para
empreendimentos sustentaveis

Realizagdo de webinar com autoridades em
datas relacionadas ao meio ambiente e a
eventos relevantes socialmente
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APENDICE 14 — MECANICA DAS AGOES

Numero Mecanica de agbes
Projeto Desenvolvimento do manual de boas préticas nas midias sociais
Instalar uma linguagem e desenvolver possiveis pautas de contetidos
1 Objetivo para as midias sociais digitais com objetivo de alcancar o publico-
alvo
Mecanica Desenvolvimento de um material interativo que possa estabelecer a
linguagem e sugerir possiveis conteldos para as plataformas on-line.
Projeto Projeto de desenvolvimento do manual de identidade visual da marca
Objetivo Estabelecer uma identidade visual para as midias on-line e off-line
2 Desenvolvimento de um guia on-line que forme um padrao identitario
Mecnica ao empreendimento da Delacrux, estabelecendo um padréo de
aplicagdo de logo em seus produtos, formalizando suas cores e
fixando regras em relagdo as fontes.
Projeto Produg&o de guia de atendimento ao cliente
. Padronizar uma forma de comunicagdo com o cliente em todos os
Objetivo : ;
3 canais de atendimento
Mecanica Desenvolvimento de um material-guia com orientacdes bdsicas de
atendimento ao cliente em qualquer canal.
Projeto Elaborag&o de guia de gerenciamento de crises
Objetivo Desenvolver um material de acesso on-line para momentos de crises
4 Elaboragdo de um manual com orientagdes bésicas para gerenciar
uma crise com dicas de comunicagdo a comunidade, aos
Mecénica fornecedores e a midia, estabelecendo a forma de se comunicar e o
meio de transmissdo das mensagens. Essa tarefa sera realizada pela
assessoria de imprensa.
Projeto Reformulagéo do site
Objetivo Padronizar a identidade e os contetidos institucionais
5 Elaboragédo de contetidos institucionais e informativos no site com
base no desenvolvimento do manual de boas préticas on-line;
Mecénica interligagdo do site as midias sociais; visualizagé@o do site como
centro de informagdes relevantes aos fornecedores e ponto central
informativos aos clientes.
Projeto Padronizagdo do uso dos elementos gréaficos institucionais
6 Objetivo Desenvolver um padréo de estilizagdo das pegas gréficas
A Estabelecer uma identidade para folder com base nas determinagdes
Mecénica : : i
no manual de identidade visual.
Projeto Aplicagdo do uso da ferramenta Slack ou Discord para organizag&o de
pautas e registro de ideias
Objetivo Centralizar as informacdes e decisdes referente a empresa nos
7 canais
Com o intuito de registrar todas as informagdes e facilitar as reunides
i da equipe, a ferramenta Slack separa as conversas por sessdes,
Mecanica 4 ; . i c
realiza chamadas, interliga ao registro de calendario no Asana.
Qualquer pessoa da equipe pode organizar essas separagdes.
: Produgéo de conteldos institucionais para midias on-line e off-line —
Projeto . ey
Comunicador Institucional
£ s Desenvolver informagdes referente ao empreendimento com o intuito
Objetivo - )
8 de disseminar a marca
Serdo elaborados materiais tanto para as midias sociais quanto para
Mecanica folders com conteldos informativos e institucionais, que possam ser
relevantes aos clientes e aos fornecedores.
Projeto Aplicagdo de antncios no Google ADS e em campanhas do Facebook
e Instagram
Sence Ampliar o posicionamento da marca nos meios on-line por meio de
Objetivo i :
investimento
9 Investimento monetario em campanhas no Facebook e no Instagram,
podendo ser destinado RS 50,00 mensais a campanhas nas midias
sociais que possibilitem o redirecionamento de usuérios a sessdo de
Mecénica vendas do site ou do Instagram. Ja no Google ADS, o investimento de
R$ 100,00 ajudara no posicionamento de rede de pesquisas no
Google, elevando a chance de aumento nas taxas de cliques entre os
publicos potenciais.
Projeto Divulgagéo da marca nos meios on-line — Comunicador Institucional
P Ampliar o posicionamento da marca nos meios on-line por meio
Objetivo e
10 organico
Mscanica Desenvolvimento de contetidos informativos e institucionais para as

midias sociais.




Numero

Mecanica de a¢des

Projeto
Objetivo
11

Mecénica

Assessoria de imprensa
Ampliar a marca

Desenvolver contetidos relacionados as atividades feitas
internamente com o intuito de promover as agdes e ampliar o
posicionamento da marca. A pessoa responsavel por essa atividade
também ird produzir o guia de gerenciamento de crises.

Projeto

Objetivo
12

Mecénica

Realizagao de palestras sobre reutilizagdo de materiais

Estabelecer a Delacrux como referéncia na produgao sustentavel e
disseminar ideias e comportamentos sustentéveis

Desenvolvimento de capacitagdo e conscientizagdo sobre reutilizagdo
de materiais por meio de palestras realizadas por membros da
equipe. Essa agdo pode ser realizada em escolas, empresas e outros
setores potenciais.

Projeto
Objetivo

13
Mecénica

Realizagdo de rodas de conversa sobre reciclagem de materiais
Disseminar discussdes acerca da reciclagem

Com o objetivo de trazer mais discussdes acerca da reciclagem, as
rodas de conversa servirdo para demonstrar a preocupacéo da
Delacrux referente aos meios de produg&o de lixo e desenvolver
novos pensamentos e habitos entre os clientes e outros publicos de
interesse.

Projeto
14 Objetivo

Mecénica

Realizagao de aulas de costura com base na reutilizagdo criativa e
empreendedorismo sustentavel

Potencializar o comportamento sustentdvel em empresas voltadas a
moda

Desenvolvimento de aulas de costura para a comunidade com
certificagéo. A aula pode ser realizada por membros da equipe.

Projeto

Objetivo
15

Mecénica

Desenvolvimento de podcast mensal sobre sustentabilidade

Entregar conteldos sobre sustentabilidade e potencializar o
posicionamento de referéncia sustentdvel da Delacrux

Elaboragao de pautas e captagao de som, que se tornara um podcast
curto disponivel em todas as plataformas. A captagdo de som pode
ser feita por meio de um microfone regular, e a edigdo pode ser
realizada por meio de um freelancer.

Projeto

Objetivo
16

Mecénica

Desenvolvimento de programa de mockup para carteiras e outros
produtos com estilizagdo do cliente

Facilitar a visualizagdo de produtos estilizados aos clientes

Elaboragéo de um programa que possibilite a visualizagdo do produto
por meio da imagem escolhida pelo cliente. Caso o cliente tenha
interesse em uma carteira com a personalizagdo de sua escolha, ele
poderd enviar a imagem por meio do programa que gerard a carteira
personalizada.

Projeto

17 Objetivo

Mecaénica

Desenvolvimento de registro de engajamento nas midias sociais por
meio do Google Data

Analisar possiveis melhorias de engajamento com os usudrios,
registrar futuras oportunidades e compreender preferéncias por
contelidos

Elaboragéo de um dashboard com base de dados em uma planilha
Google com os registros de engajamento por publicagdo nas midias
sociais.

Projeto

18 Objetivo

Mecénica

Desenvolvimento de curso sobre potencializagédo de renda para
empreendimentos sustentdveis

Estabelecer a Delacrux como referéncia na produgéo sustentavel e
disseminar a produgdo sustentével a outros empreendimentos

Realizagdo de curso com os membros da equipe com a comunidade
externa. Isso podera fidelizar mais clientes, mais fornecedores e
conscientizar outras areas.

Projeto

Objetivo
19

Mecénica

Realizagdo de webinar com autoridades em datas relacionadas ao
meio ambiente e a eventos relevantes socialmente

Conscientizar a sociedade e produzir contetidos relevantes

Em datas relacionadas ao meio ambiente ou outras comemoragdes
como dia do orgulho LGBTQI+ ou dia da mulher, webinars podem ser
feitos com membros da equipe e autoridades no assunto, o que pode
potencializar a Delacrux como um empreendimento referencial com
preocupagao social.

Projeto

20 Objetivo

Mecénica

Desenvolvimento de Reels no Instagram com dicas sobre consumo
sustentavel — Comunicador Institucional

Conscientizar a sociedade e produzir contetdos relevantes

Com o uso de um celular e edi¢éo na prépria plataforma, os videos no
Reels podem ser de até 30 segundos, com tom mais informal.
Contudo, o formato informativo ainda pode ser utilizado.

92



93

Ndmero Mecanica de agbes
Proi Desenvolvimento de programa semanal no IGTV sobre upcycling —
rojeto p o
Comunicador Institucional
21 Objetivo Conscientizar a sociedade e produzir conteddos relevantes
Mecanica Divulgagao sobre nog¢des de upcycling voltadas a aplicagdo na
Delacrux.
Projeto Desenvolvimento de filtro game no Instagram
Objetivo Entreter os usudrios e conscientizar acerca da sustentabilidade
22 A criagdo de um filtro game no Instagram pode ser realizado por meio
a da contratagdo de um designer. O intuito é entreter os usudrios ao
Mecanica .
mesmo tempo que os faga questionar sobre suas formas de
consumo.
Proi Publicagéo e utilizagdo da se¢do de vendas no Instagram —
rojeto : e
Comunicador Institucional
23 Objetivo Potencializar as vendas por meio das midias on-line
Kioosi Desenvolvimento de fotos dos produtos, descrigdo dos produtos e
ecanica ) I ~
disponibilizagdo a compra na se¢do de vendas do Instagram.
Proi Desenvolvimento de material infogréfico sobre reciclagem para
rojeto
download
24 Objetivo Conscientizar a sociedade e produzir conteddos relevantes
Mecani Elaboracgéo de infogréfico interativo e informativo disponibilizado no
ecanica ; ~
site e em versdo em PDF para download.
Projeto Desenvolvimento de agendamento on-line para visita na fabrica ou
conversa com a equipe — Comunicador Institucional
25 Objetivo Potencializar e facilitar a comunicagdo com fornecedores e clientes
Elaboragdo de agendamento on-line por meio do site "Minha agenda
Mecanica virtual" e disponibilizagdo para agendamento nas midias sociais via
link encurtado.
Proi Desenvolvimento de conteidos mensais no blog — Comunicador
rojeto o
Institucional
26 Objetivo Conscientizar a sociedade e produzir conteldos relevantes
Mecani Elaboragao de textos mensais gratuitos no blog do site, com o intuito
ecanica . L .
de conscientizar o publico e tornar a Delacrux uma referéncia.
Projeto Desenvolvimento de e-book sobre upcycling
Objetivo Conscientizar a sociedade e produzir conteddos relevantes
27 Elaboragdo de material informativo disposto tanto no site quanto em
- landing page. O download so6 é possivel de ser realizado apds o
Mecanica - : ; ; ; ~ -
usuario se inscrever na lista de e-mail, seguindo as nogdes do Cédigo
de Autorregulamentagdo para a Pratica de Email Marketing (CAPEM).
Proi Desenvolvimento de série nas guias do Instagram sobre os produtos
rojeto : s
da empresa — Comunicador Institucional
28 Objetivo Conscientizar a sociedade e produzir contetdos relevantes
Mecarii Centralizacao dos materiais ja produzidos no Instagram em guias, o
ecanica " . v .
que facilita a leitura dos usudrios sobre determinado tema.
Proi Criagéo de grupo ou lista de transmissao no WhatsApp —
rojeto s Y
Comunicador Institucional
_— Conscientizar a sociedade, produzir contetdos relevantes e aumentar
Objetivo :
o desejo de compra
29 Producéo de um grupo ou lista de transmissao no WhatsApp com o
objetivo de facilitar e centralizar as informagdes para os usuarios que
Mecanica nao utilizam Instagram ou Facebook com muita frequéncia. Um link

para essa lista de transmissao sera criado e encurtado, sendo
postado nas midias sociais para qualquer pessoa entrar.




APENDICE 15 — INVESTIMENTO POR PROGRAMA
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Programa Projeto Tipo de recurso Quantidade Valor unitério Valor total
Profissionais da equipe (2
Humano fiesas) R$ 0,00 R$ 0,00
e Sala ofertada por agéncia
Palestra Feisies contratante R0,00 R¥0,00
1 mini datashow R$ 450,49 R$ 450,49
Material
1 computador notebook RS 1.804,05 RS 1.804,05
Humano Profissionais da equipe (2 RS 0,00 RS 0,00
meses)
B de acé 6o} Roda de conversa
rograma de agdes ecoldgicas
9 ¢ 9 Fisico Local aberto (parques) R$ 0,00 R$ 0,00
Profissionais da equipe (2
Humano meses) R$ 0,00 R$ 0,00
Fisico 1 sala para 1 hora R$ 1.800,00
Aulas
1 datashow (incluso no R$ 3.600,00
aluguel) R$ 0,00
Material
1 computador (incluso no
aluguel) R$ 0,00
Programa de padronizacao do ;
A PR ; ; 1 download gratuito para os 3
meio de comunicagao entre os Slack ou Discord Material membros da equipe R$ 0,00 R$ 0,00
pares da equipe
Material Rede de pesquisa (12 meses) R$ 100,00 R$ 1.200,00
. Investimento por andncio
Programa de desenvolvimento Google ADS, Facebook Material mensal (12 meses) R$ 50,00 R$ 600,00
de publicidade sobre a oogle irist ! racr: ooK.e
empresa Stagr
Profissional de Gestéo de
Humano campanha de performance R$ 1.560,00 RS 18.720,00
(12 meses)
Empresa contratada (1.000 ’
Folder Humano unidades) R$ 10,80 (100 unidades) R$ 108,00
Programa de desenvolvimento i
de identidade para os meios Humano Prof|ssnonarL2cs>r)1tratado i RS 800,00 R$ 800,00
on-line e off-line
Manual de identidade visual
Material Sem custo material R$ 0,00 R$ 0,00
HiifiaHG Profissional contratado (6 RS 1.500,00 RS 9.000,00
Programa de promogao da Assessoria de imprensa + meses)
empresa nos meios on-line e Guia de gerenciamento de
off-line crises
Material Sem custo material R$ 0,00 R$ 0,00
H Incluso no Planejamento de RS 0,00 RS 0,00
Programa de desenvolvimento umano Comunicaggo (1 més) : :
de técnicas de uso das midias  Manual de boas praticas on-
on-line por meio do manual de line
boas préticas na web Material Wix Site (formato gratuito) R$ 0,00 R$ 0,00
) Humano P’°ﬁSS‘°”arL22')‘"atad° a R$ 510,00 R$ 510,00
Programa de desenvolylme_nto Guia de atendimento ao
de linguagem e comunicagao cliente
lient
com os clientes Material Sem custo material R$ 0,00 R$ 0,00



95

Programa Projeto Tipo de recurso Quantidade Valor unitario Valor total
Humano Profissionial Cantratadoi(t R$ 2.500,00 R$ 2.500,00
- . més)
Reformulagao do site
Material Sem custo material R$ 0,00 RS 0,00
Humano Profissional contratado (6 R$ 60,00 RS 360,00
meses)
Podcast
Material Microfone R$ 212,90 R$ 212,90
Hiiais Desenvolvedor de ap!lcatlvos R$ 1.800,00 R$ 1.800,00
para web (1 més)
Programa de mockup
Material Sem custo material RS 0,00 R$ 0,00
Humano me'ss"’"a:é:;“mado @ RS 250,00 RS 250,00
Google Data
Material Sem custo material R$ 0,00 RS 0,00
Humano P r°f'“'°"ar'n‘écs’;‘"atad° @ RS 510,00 RS 510,00
Programa de desenvolvimento E-book + Infografico
de material rico aos clientes Material Sem custo material RS 0,00 RS 0,00
Huftisric Profissional tiontratado ¢ R$ 510,00 RS 510,00
. més)
Filtro Game
Material Sem custo material R$ 0,00 RS 0,00
Profissional estagiario
' Humano contratado (12 meses) R$1.175,00 R$ 14.100,00
Atividades atribuidas ao
Comunicador Institucional
Material Sem custo material RS 0,00 RS 0,00
i Profissionais da equipe (2 R$ 50,00 RS 100,00
meses)
2 Camera de gravagao de video R$3.799,99 R$ 3.799,99
Cursos e Webinar
Material
Plataforma de curso Sympla R$ 38,00 R$ 76,00
Total RS 19.480,43 R$ 61.011,43
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APENDICE 16 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO

Meses

| 07/2021  08/2021  09/2021  10/2021  11/2021 12/2021  01/2022  02/2022  03/2022  04/2022 05/2022 06/2022  07/2022

Manual de boas préticas on-line
Manual de identidade visual
Programa de mockup

Google Data

Ebook + Infografico

Filtro Game

Atividades atribuidas ao Comunicador

Institucional

Cursos e Webinar

Guia de atendimento ao cliente
Reformulagao do site

Slack ou Discord

Google ADS, Facebook e Instagram
Folder

Aulas

Assessoria de imprensa + Guia de
gerenciamento de crises

Podcast
Roda de conversa

Palestra



APENDICE 17 - CRONOGRAMA DE CONTROLE
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Atividade Responsavel Data inicial Data final Status
Equipe da Consultoria e
Manual de boas praticas on-line Planejamento de 01/07/2021 17/07/2021 Concluido
Comunicagao
Manual de identidade visual Profissional contratado 01/08/2021 11/08/2021 Em espera
Atividat_ies atribuifias ao Profissional contratado 03/08/2021 13/08/2021 Em espera
Comunicador Institucional
Guia de atendimento ao cliente Profissional contratado 12/08/2021 17/08/2021 Em espera
Reformulagao do site Profissional contratado 13/08/2021 28/08/2021 Em espera
Slack ou Discord Equipe Delacrux 13/08/2021 17/08/2021 Em espera
Google ADS, Facebook e Profissional contratado 14/08/2021 21/08/2021 Em espera
Instagram
Cursos e Webinar Equipe Delacrux 15/08/2021 01/09/2021 Em espera
Programa de mockup Profissional contratado 16/08/2021 31/08/2021 Em espera
Google Data Profissional contratado 16/08/2021 31/08/2021 Em espera
E-book + Infografico Profissional contratado 17/08/2021 24/08/2021 Em espera
Filtro Game Profissional contratado 17/08/2021 01/09/2021 Em espera
Folder Profissional contratado 01/01/2022 21/01/2022 Em espera
Assess_oria de imprepsa e Guia de Profissional contratado 01/02/2022 28/02/2022 Em espera
gerenciamento de crise
Aulas Equipe Delacrux 01/02/2022 01/03/2022 Em espera
Podcast Profissional contratado 01/02/2022 01/03/2022 Em espera
Roda de conversa Equipe Delacrux 01/04/2022 01/05/2022 Em espera
Palestra Equipe Delacrux 01/06/2021 01/07/2021 Em espera
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APENDICE 18 — AVALIAGAO DOS PROJETOS

Atividade

Forma de avaliagao

Palestra

Roda de conversa

Aulas

Folder

Slack ou Discord

Google ADS, Facebook e
Instagram

Manual de identidade visual

Assessoria de imprensa + Guia de
gerenciamento de crises

Manual de boas praticas on-line

Seré realizada uma pesquisa de satisfagdo ao fim da palestra, por meio de
um QR Code disponibilizado ao final da apresentagdo. A leitura desse
codigo podera ser feita por meio do celular do espectador, ao apontar a
camera para o simbolo no slide final. Os resultados serdo catalogados e
poderdo ser mostrados as empresas que se interessarem nas palestras da
Delacrux.

Seré feita uma pesquisa de satisfagéo ao final da roda de conversa por
meio do JotForms. O questionario ird fazer a captura de e-mail das
pessoas presentes e ird registrar a opinido delas.

Seré realizada uma pesquisa de satisfagdo ao fim das aulas. Os resultados
mostrardo como a Delacrux pode melhorar sua didatica.

Serd analisado o montante de stakeholders que corresponderam a call to
action realizada no folder.

Seré realizada uma pesquisa interna com o objetivo de compreender as
mudangas dos habitos de comunicagao entre os pares da equipe.

Seré feita uma andlise de convers&o por midia via CTR, cliques e
impressoes. Os dados mostrardo se os anuncios estdo sendo efetivos ou
néo.

Sera feito um estudo do uso dos meios identitarios nos meios online e off-
line, com objetivo de identificar se o padrdo esta sendo seguido ou n&o.

Serdo analisados os produtos textuais realizados por esse profissional e
como suas produgdes afetaram a forma que a midia, os clientes e os
fornecedores enxergam a Delacrux.

Serd analisada a prética dos pares da equipe em relagdo a linguagem e o
comportamento nas midias sociais digitais.



Atividade

Forma de avaliagao

Guia de atendimento ao cliente

Reformulagao do site

Podcast

Programa de mockup

Google Data

Ebook + Infografico

Filtro Game

Atividades atribuidas ao
Comunicador Institucional

Cursos e Webinar

Serd analisada o feedback do cliente ao final de uma interagao, por meio de
uma avaliagdo no JotForms.

Serao verificadas as melhorias com base em UX e acessibilidade. A
capacidade do site sera responsivo também seré verificada. Além disso, os
aperfeicoamentos no site devem ajuda-lo a ter um melhor reconhecimento
do Google ADS.

Serdo verificadas quantas pessoas estdo ouvindo e fazendo download dos
episddios. Além disso, o podcast deve converter os ouvintes em potenciais
compradores por meio da call to action de compra.

A avaliag@o ocorrerd por meio do nimero de clientes que efetuaram a
compra do produto estilizado.

A avaliagdo serd realizada por meio da analise da melhora de contetdo,
visualizag@o e interpretagédo dos resultados digitais. O objetivo é
potencializar o entendimento do comunicador institucional, para que saiba
quais serdo os préximos passos na criagdo e estratégia nas midias sociais.

As avaliagGes serdo feitas a partir do nimero de download e registro de
contatos realizados por meio do cadastro de LEAD.

A avaliagdo sera feita por meio do nimero de usudrios que salvaram e
usaram esse filtro. A partir disso, também serdo analisados os nimeros de
seguidores na pagina, que vieram por meio desse filtro.

A avaliagd@o ocorrerd por meio da andlise da melhora do engajamento nas
plataformas por meio da criagdo de contetdo.

A avaliagdo sera feita por meio de formuldrios realizados por meio do
JotForm, que serdo responsaveis por capturar mais LEADS e informa-los
referente aos proximos cursos e webinars da Delacrux. Além disso, as
avaliagdes irdo ajudar a melhorar o desenvolvimento da equipe.
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Color 1

CMYK

PRISMACOLOR

EE5622
238, 86, 34
15, 86,93
0,63, 85,6

Pumpkin Orange PC 1032

Color 2

CMYK

PRISMACOLOR

APENDICE 19 — CORES

ECA72C
236, 167, 44
38, 81,93
0,29,81,7

Goldenrod PC 1034

Color 3

HEX

RGB

HSB

CMYK

PRISMACOLOR

38761D

56, 118,29
102, 75, 46
52,0,75,53

Dark Green PC 908

Color 4

CMYK

PRISMACOLOR

221E22
34,30, 34
300, 12,13
0,11,0, 86

Black PC 935

Color 5

CMYK

PRISMACOLOR

100

FFFFFF
255, 255, 255
0,0, 100
0,0,0,0

White PC 938
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APENDICE 20 - ESQUELETOS DO MANUAL DE BOAS PRATICAS ON-LINE

SOBRE O MANUAL

Com o aumento do consumo das midias sociais, € necessario que
empreendimentos saibam se comportar frente as novas expressées
dos meios de comunicagdo. Com isso, é preciso um manual de boas
praticas nas midias sociais.

®  Ummanual de boas préticas é um material-guia que
ficard responsavel por coordenar o comportamento
do empreendimento nas midias sociais.

) Para qué?

Este manual tem como
objetivo aumentar a presenca
digital da Delacrux, alcanar
seus stakeholders, gerar mais
vendas e torna-la referéncia no
setor.

9 Presenca digital

@®  Teruma presenca digital é muito mais do que
somente publicar contetdos, é sobre engajar com o
publico, disseminar conhecimento acerca da
sustentabilidade, criar um espago de referéncia no
setor, gerar uma comunidade e muito mais!

“ Stakeholder 9 Venda

Stakeholders s0 pessoas Utilizar as midias sociais de forma
que sdo afetadas ou afetam correta pode aumentar o desejo do
aempresa, podendo ser: consumidor, potencializar suas
aequipe, 0s concorrentes, 0s necessidades, promover seu :
fornecedores e o potencial empreendimento como a melhor opgao
consumidor. do setor e finalizar na converséo de um
usudrio regular em um cliente fiel.

9 Referéncia

POSTANDO...

Com base na pesquisa realizada com os potenciais
consumidores de Curitiba e regido metropolitana, foi possivel
verificar que a midia social mais utilizada é o Facebook.

182

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetur adipiscing elit.

Cd

\ 188

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetur adipiscing elit

167 B,

Lorem ipsum dolor sit amet, con- pu—
sectetur adipiscing elit.

Além disso, foi observado que 67% das pessoas respondentes
consomem poucas informagdes sobre sustentabilidade.
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Com isso, nota-se o importante papel que a empresa Delacrux tem a
cumprir com os seus stakeholders, sendo possivel:

O O

Promover contetido Promover materiais Promover materiais
de conscientizagdo institucionais mercadologicos

’

7/
-~

7’
/

O

Ao postar um contetdo, é preciso
pensar na linguagem e identidade
geral que a empresa montou, €
necessario estruturar a

mensagem que Se quer passar ao
publico geral.

I Nas midias sociais, é priorizada:

A constéancia de
publicagbes

0 engajamento com
08 Usuarios

0 material rico,
| informativo e
relevante.




MATERIAL INFORMATIVO

Podem ser eventos, lives ou qualquer outra
atividade que envolva a participagdo da
Delacrux.

Q

o

MATERIAL
MERCADOLOGICO

Pode ser sobre o material,
sobre os produtos ou pregos.

FACEBOOK

Os tamanhos do Facebook s&o diferentes para as publicagées feitas
no feed e para elementos de identidade. No feed, ha 3 opgdes:

NOME

0yd40d0dd

PROPORGAO

NOME

PROPORGAO

0yd40d0dd

MATERIAL RICO

Podem ser dicas de
sustentabilidade, cursos ou
outros materiais relevantes para
0 usudrio.

¥9
(>

MATERIAL INSTITUCIONAL
Material sobre a empresa,
sobre a rotina de produgéo e
sobre a equipe.

NOME

0yd40doYd

PROPORGAO

Instagram, o tamanho de imagem para publicagdes feitas no feed pode ser de 1080 por 1350 px.

I Com o objetivo de padronizagdo de tamanho e praticidade na leitura, tanto no Facebook quanto no

Este formato ajuda na leitura tanto em dispositivos méveis quanto em desktop.

I Ja os elementos de identidade como foto do perfil e capa seguem os seguintes padrées:

NOME

0y940d0dd

PROPORGAO

NOME

PROPORGAO

0Y5d40d0dd

NOME

0yd40dodd

PROPORGAO
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INSTAGRAM

No Instagram, para facilitar a reciclagem de publicagdes, os posts realizados
para o Feed podem ser do mesmo tamanho para o Facebook: 1080 por 1350 px.
Mas, também ha outras opgdes!

NOME NOME NOME

0Y540d0dd

0yo40dodd
0YyHd040dd

PROPORGAQ PROPORGAO PROPORCAO

Os videos seguem a mesma proporgdo, mas cuidado! A duragdo maxima € de
até 60 segundos. Caso o contetido seja um pouquinho mais longo, pode ser feito
em IGTV, com resolugdo de 1080 x 1920 px, com a capa de 420 x 654 px e
duragdo entre 1 e 60 minutos.

NOME NOME

0Y540d0dd
0YdH0d0odd

PROPORGAO PROPORGAO

Ja os stories, contetdo de duragdo de 15 segundos disponiveis na plataforma
por 24 horas, podem ser no formato 1080 por 1920 px e devem priorizar
elementos textuais ou graficos no centro para que o usudrio ndo perca nenhuma
informagéo entre as laterais.

NOME

0y940doYd

PROPORGAO

Outra opgéo de video com um tom mais viral e espontaneo, é o Reels. Uma
fungdo do Instagram similar ao TikTok que preza pela durag&o de até 30
segundos com a mesma proporgéo de 1080 x 1920 px.

NOME

0YH40d0dd

PROPORGAO



LINGUAGEM

A comunicacao da Delacrux pode ser
esponténea e leve, contudo isso ndo significa
que ela deva ser sem regras. A mensagem
precisa estar clara, com a ortografia correta e
expressar o que realmente quer dizer, ou seja,
fazer sentido.

Apesar das regras, o texto ndo precisa ser
engessado, podendo usar emojis ou
hashtags.

EMOJI

Os emojis devem compor a identidade da
Delacux, estruturar a mensagem e aliviar a
leitura. Mas cuidado: o excesso de emojis
pode dificultar a leitura de pessoas cegas.

Para ser acessivel:
e Na&o faga substituigées de palavras por
emojis;
e Na&o coloque muitos emojis no meio do
texto;
e Opte por colocar emojis somente na
chamada do texto.

A seguir, a tabela exemplifica quais emojis
podem ser usados:

Emoji

' ©

Py

<

HASHTAGS

As hashtags facilitam o encontro do seu
contetdo com o seu publico, mas tenha
atengdo porque o excesso das tags podem
cansar a leitura e ndo engajar com a
plataforma, ao ser confundida com spam!

Como pode ser usado
Para falar sobre sustentabilidade global
Para falar sobre reciclagem

Para falar sobre amor ao meio ambiente

Hashtags

#sustentabilidade

#meioambiente

#natureza

#consumoconsciente

#modasustentavel

#modaconsciente

#reciclagem

#ecologia

#sustentavel

Caso a publicacéo feita seja sobre algum
produto como carteiras ou bolsas, as
hashtags #carteira ou #bolsa também
podem ser usadas.

#delacrux
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RELACIONAMENTO COM O PUBLICO

Manter uma relagdo com os usuarios
demanda empatia e muito cuidado com a
linguagem!

DUVIDAS ELOGIO
As duvidas devem ser Todo mundo ama receber
tratadas com paciéncia e um elogio! Mas isso ndo
respeito, certificando que a significa que a resposta
questao foi esclarecida. deve ser seca ou direta.
Valorize o elogio e dé
atengdo ao usudrio.

RECLAMAGAO

Se ha algo que as midias
sociais potencializaram é a
area de reclamagdo dos
usuarios. Por isso, trate
com ateng&o e respeito
todos os comentdrios
negativos e certifique-se
que o problema foi
realmente resolvido.

EXEMPLOS

, RECLAMAGAO
i~ Comprei uma carteira e ela veio rasgada €

RESPOSTA
0i, (nome do usudrio)! Tudo bem? Sentimos muito que isso tenha ocorrido & Reforgamos que esse ,
ndo é o padrdo dos produtos da Delacrux. Que tal nos enviar o seu ndmero, com DDD, via Direct,
para que possamos ajuda-lo? Esperamos o seu contato (2
’ ELOGIO
[ J

Comprei uma Alforge Bike e ndo me arrependi! Produto de extrema qualidade.

RESPOSTA
0i, (nome do usudrio)! Tudo bem? Agradecemos pelo carinho @ Esperamos que faga um bom uso 7
da Alforge Bike %) Ela serve para tudo, ndo € mesmo? Sempre que precisar, estaremos a sua

disposigao! L

9 DUVIDA
® Ola! Quanto esta a carteira, por favor?

RESPOSTA
0i, (nome do usudrio)! Tudo bem? Nés temos a Carteira Classic Zipper, feita para o dia a dia, que 7
esta RS 65,00. Também temos a Carteira Minimalist, no valor de RS 25,00 e a Carteira Classic
Eldstico, RS 45,00 & N&o perca essa oportunidade! Entre em contato com a Delacrux, e adquira o ®
modelo ideal para vocé, sem danificar o meio ambiente ) @
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APENDICE 21 - ANCORAS

Sobre o manual
Contetdo
Facebook: formatos
Instagram: formatos
Linguagem

Emoiji

Hashtags

©O O O O 0O O O e

Relacionamento
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APENDICE 22 —- MANUAL DE BOAS PRATICAS ON-LINE DA DELACRUX

MANUAL DE BOAS PRATICAS
NAS MIDIAS SOCIAIS:

DELACRUX

COMECAR

SOBRE O MANUAL el
Conteddo C
Com o aumento do consumo das midias sociais, & necessario que empreendimentos saibam se compaortar ~ Facebook: formatos c
frente as novas expressées dos meios de comunicagao. Com isso, € preciso um manual de boas praticas Instagram: formatos C
on-line. ——
Emoji C
E T

o o é Hashtags C

que é?
Relacionamento C

Um manual de boas préaticas &€ um material-
guia que ficara responsével por coordenar o
comportamento do empreendimento nas
midias sociais.

87
Para qué?
Este manual tem como objetivo aumentar a

o presenca digital da Delacrux, alcangar seus
stakeholders, gerar mais vendas e torna-la  =—,

Sobre o manual 4@

P é? Contetido €

ara qu . Facebook: formatos €

Este manual tem como objetivo aumentar a Instagrain: formalos €
presenga digital da Delacrux, alcangar seus )

stakeholders, gerar mais vendas e torné-la Lingusgem. 'C

referéncia no setor. Emoii C

Hashtags €

Relacionamento C

Nl g y -
@ Presenca digital

Ter uma presenga digital € muito mais do que
somente publicar conteddos, & sabre interagir
com o publico, disseminar conhecimento
acerca da sustentabilidade, criar um espago
de refer@ncia no setor, gerar uma

o comunidade e muito mais!
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Sobre o manual €
Stakeholder Srme-d
- - Facebook: formatos €

Stakeholders sdo pessoas que sdo afetadas
ou afetam a empresa, podendo ser: a equipe, Irstagram: formetos €
os concorrentes, os fornecedores e o Linguagem C
potencial consumidor. Emoii C
Hashtags C
Relacionamento C

Venda

o o Utilizar as midias sociais de forma correta
pode aumentar o desejo do consumidor,
potencializar suas necessidades, promover
seu empreendimento como a melhor opgéo
do setor e finalizar na conversdo de um
visitante em um cliente fiel.

\ Sobre o manual

Referéncia .

Usar as midias sociais podera te tornar Facebook: formatos
referéncia no seu ramo! Instagram: formatos

Linguagem

CONTEUDO

Relacionamento

0o o o o6 o0 o0 60 8

Com o intuito de analisar os habitos de consumo, uma pesquisa realizada em Junho de 2021 entre os
habitantes de Curitiba e de regido metropolitana, indicou o Facebook e o Instagram como as midias sociais
mais utilizadas.

211

dos respondentes disseram que usam o
WhatsApp

.---.‘
-

.
.

b

Sobre 0 manual

1 88 Contetdo

‘ Facebook: formatos
dos respondentes assistem videos
no YouTube Instagram: formatos
Linguagem
L ]
[ Emoji
’
L} Hashtags
’

’ Relacionamento
’

0O 0 0 o o0 60 a o0

-
.---—-

182

dos respondentes utilizam o Instagram
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A}
“ Sobre o manual C
“ Contedo 4
.
e Facebook: formatos €
LT L LE
Instagram: formatos C
162 Linguagem C
dos respondentes utilizam o Facebook Emaji C
Hashtags C
Relacionamento C
Além disso, foi observado que 67% das pessoas respondentes consomem poucas informagdes sobre
sustentabilidade.
B Nao consuma Informagdes sobre sustentabilidade [ Consumo poucas Informacdes sobre sustentabilidade
1B Consumo muitas Informacdes sobre sustentabilidade
Alem aissO, 10l ODservaao que b/ ¥ aas pessoas responaenies consomerm poucas INformagoes sobre
sustentabilidade. Sobre o manual €
Conteddo 4@
@ Nao consumoa informagdes sobre sustentabilidade @ Consumo poucas Informagdes sobre sustentabilidade
B Consumo muitas informages sobre sustentabilidade Facebook: formatos €
Instagram: formatos C
Linguagem C
Emoji C
Hashtags C
Relacionamento C
. ) _ Sobre o manual C
Com isso, & notavel o importante papel que a empresa Delacrux tem a cumprir com os seus stakeholders, o
" tel
sendo possivel: —-g
Facebook: formatos C
ﬁ] Instagram: formatos C
O - Liny em C
~ N e
i | m) Emoji C
Q Hashtags C
Relacionamento C
Promover contetdo Promover materiais Promover materiais

de conscientizagao institucionais mercadolégicos

Ao postar um contelido, é preciso pensar na linguagem e identidade geral que a empresa montou. E
necessario estruturar a mensagem que se quer passar ao publico geral.

Por isso, nas midias sociais, sdo priorizadas:
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A constancia O material rico, Sobre 0 manual
de publicagde informativo e relevante Contedd
¢ Y

Facebook: formatos

Instagram: formatos

Linguagem

O engajamento
= com os usuéarios

TIPOS DE MATERIAIS

P peppp—r 32 Emoj

Hashtags

Relacionamento

0
1 Podem ser eventos, lives ou qualquer outra atividade qu a participagdo da Delacrux
H
H
H
\
H
|
\
“------
Matarial rico
A
LTS P B nanua
Material rico Sobre o manual
Conteddo
+ Podem ser dicas de sustentabilidade, cursos ou outros materiais relevantes para o usuério . .
' Facebook: formatos
H
! Instagram: formatos
H
H
K Linguagem
Emaoiji
e sobre a equipe Hashtags
Relacionamento

Material mercadolégico

Pode ser sobre o material dos acessérios, sobre os produtos ou pregos

EXEMPLOS

EXEMPLOS o

Facebook: formatos

Instagram: formatos
Linguagem

Emoji

Hashtags

: " 5 CONS
0 que é a Delacrux Sobre consumo Ralasianans

consciente

Quanto custa o Quando sera a
produto? préxima live?

0o o o o6 o0 o0 & n 0O 0 0 o o0 0O a o

0O 0 0 o o0 60 a o0
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Sobre o manual

Facebook: formatos
r.lB

Como ser mais Linguagem
sustentavel? Emoji

Instagram: formatos
0 que € upcycling?

Hashtags
Relacionamento

0O 0 0 o 0 0O a o0

Como usar a bolsa
com estilo?

Os materiais para as midias sociais devem ser condizentes com o tom e linguagem da Delacrux. Contudo,
isso n&o significa que os produtos e pegas digitais devem ser limitadas, € possivel utilizar infogréficos,
podcasts, matérias para blog, newsletter, e-book e muito mais!

Sobre o manual

FACEBOOK: FORMATOS o
- Facebook: formatos

I Os tamanhos do Facebook séo diferentes para as publicagdes feitas no feed e para elementos de Instagram: formatos
identidade. No feed, ha 3 opgdes: Linguagem
Emoji
Hashtags
Relacionamento

Allerta de download! Passe 0 mouse sobre as imagens para fazer download dos mockups. b

0o o o o6 o0 o0 &6 o0

Quadro

xdogol
xdogeL

Sobre o manual
Contetdo
Facebook: formatos
Instagram: formatos

Emoji
Hashtags

0O 0 0 o 0 a&a 6o 0

Relacionamento

1200px

Com o objetivo de padronizagéo de tamanho e praticidade na
leitura, tanto no Facebook quanto no Instagram, o tamanho de
imagem para publicagdes feitas no feed pode ser de 1080 por
1350 px. Este formato ajuda na leitura tanto em dispositivos
mdveis quanto em desktop.
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Sobre 0 manual €
Contetdo C
Facebook: formatos @
Instagram: formatos C
w Linguagem C
o o
e Emoii €
Hashtags C
Relacionamento C
851px
INSTAGRAM: FORMATOS
]
No Instagram, para facilitar a reciclagem de publicagdes, os posts realizados para o Feed podem ser do
mesmo tamanho para o Facebook: 1080 por 1350 px. Mas também ha outras opgoes:
Sobre o manual C
INSTAGRAM: FORMATOS —
'
Facebook: formatos @
No Instagram, para facilitar a reciclagem de publicagbes, os posts realizados para o Feed podem ser do Instagram: formatos
mesmo tamanho para o Facebook: 1080 por 1350 px. Mas também ha outras opgoes: Linguagem €
Quadro Vertical SOERES
Hashiags C
Relacionamento €
i ¥
o 1080px 1080px
Tuuupa Iwoupa
Sobre o manual C
Conteido C
Facebook: formatos C
Instagram: formatos @
§ Linguagem €
§:] Emaji €
Hashtags C
Relacionamento C

1080px

Os videos seguem a mesma proporgao, mas cuidado: a duragio maxima é de até 60 segundos. Caso o
contetido seja um pouco mais longo, pode ser feito em IGTV, com resolucéo de 1080 x 1920 px, com a
capa de 420 x 654 px e duragdo entre 1 e 60 minutos.

IGTV
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Os videos seguem a mesma proporgao, mas cuidado: a duragiio méxima é de até 60 segundos. Caso o Solwecy i 10
conteudo seja um pouco mais longo, pode ser feito em IGTV, com resolugao de 1080 x 1920 px, com a Conteddo €
capa de 420 x 654 px e duragéo entre 1 e 60 minutos. P ot B
Instagram: formatos @
IGTV

Linguagem C
Emaji €
Hashtags C
Relacionamento C

©

3

°

x
Ja os stories, contetido de duragao de 15 segundos disponiveis na plataforma por 24 horas, podem ser no Sobre o manual €
formato 1080 por 1920 px e devem priorizar elementos textuais ou gréficos no centro para que o usudrio Contetido €
nao perca nenhuma informagao entre as laterais. E e
Outra opgéo de video com um tom mais viral e espontaneo, é o Reels. Uma fungdo do Instagram similar ag ~ Instagram: formatos @
TikTok que preza pela duragéo de até 30 segundos com a mesma proporgao de 1080 x 1920 px. Linguagem C
Emoji C
LINGUAGEM p—
Relacionamento C

A comunicagao da Delacrux pode ser espontanea e leve, contudo isso néo significa que ela deva ser
sem regras. A mensagem precisa estar clara, com a ortografia correta para expressar de forma
assertiva, ou seja, fazer sentido.

Apesar das regras, o texto ndo precisa ser engessado, podendo usar emojis ou hashtags.

EMOJI

EMOJI -4
Conteado C
. : : ca ; . Facebook: formatos C
Os emojis devem compor a identidade da Delacux, estruturar a mensagem e aliviar a leitura. Mas cuidado:
o0 excesso de emojis pode dificultar a leitura de deficientes visuais. Instagram: formatos C
Linguagem C
Para ser acessivel: —
. o i maji @
* Nao faga substituigoes de palavras por emojis;
® Nio cologue muitos emojis no meio do texto; Hashtags C
® Opte por colocar emojis somente na chamada do texto. Relacionamento C
A seguir, a tabela exemplifica quais emojis podem ser usados:

Busca..

Emoji Como pode ser usado
@ Para falar sobre sustentabilidade global

® Para falar sobre reciclagem
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Sobre o manual C

HASHTAGS N
Facebook: formatos €

As hashtags facilitam o encontro do seu contelido com o seu publico. Mas tenha atengéo, porque o Instagram: formatos C
excesso das tags pode cansar a leitura e ndo engajar com a plataforma, ao ser confundida com spam! Linguagem €
Emaji 4

Busca.. Hashtags C

Relacionamento C

Hashtags

#sustentabilidade

#meicambiente

#natureza

#consumoconsciente

#modasustentavel

#ecologia Sobre o manual C
Contetido €
#sustentavel Facebook: formatos €
#delacrux Instagram: formatos €
Linguagem C
Emoji C
Hashtags 4
. " . . - Relacionamento C

Caso a publicag&o feita seja sobre algum produto como carteiras ou -

bolsas, as hashtags #carteira ou #bolsa também podem ser usadas.

RELACIONAMENTO

I Manter uma relagéo com os usuérios demanda empatia e muito cuidado com a linguagem!

RELACIONAMENTO

Facebook: formatos
I Manter uma relagdo com os usudrios demanda empatia e muito cuidado com a linguagem! Instagram: formatos

Linguagem

DUVIDAS Emi

Hashtags

O & N6 0o 6O 0 600

Relacionamento
As dlvidas devem ser tratadas com
paciéncia e respeito, certificando
que a questao seja esclarecida.

ELOGIO

“ Todo mundo ama receber um
elogio! Mas isso nao significa




116

Sobre o manual C
OGIO Conteddo C
Facebook: formatos €
Todo mundo ama receber um = P
elogio! Mas isso nao significa Instagram: formatos €
que a resposta deve ser seca ou Linguagem ©
direta. Valorize o elogio e d&
5 fics Emaoji C
ateng&o ao usudrio. HER
Hashtags C
Relacionamento 4

RECLAMAGAO

Se hd algo que as midias sociais
potencializaram & a area de
reclamagao dos usuarios. Por isso
preze pela atengdo e respeito a
todas as reclamagodes e certifique-
se que o problema foi realmente
resolvido.

Sobre o manual C
Facebook: formatos €
Inst : fi tos C
HECLAMACAO nstagram: formatos
Comprei uma carteira e ela veio rasgada @ Linguagem €
Emaoji C
RESPOSTA &
0i, (nome do usudério)! Tudo bem? Sentimos muito que isso tenha ocorrido @ Reforgamos Hashtags C
que esse ndo é o padrdo dos produtos da Delacrux. Que tal nos enviar o seu nimero, com Relacionamento @
DDD, via Direct, para que possamos ajuda-lo? Esperamos o seu contato @
ELOGIO
Comprei uma Alforge Bike e ndo me arrependi! Produto de
extrema qualidade.
RESPOSTA
0i, (nome do usuério)! Tudo bem? Agradecemos pelo carinho @ Esperamos que faga um
bom uso da Alforge Bike @ Ela serve para tudo, ndo é mesma? Sempre que precisar,
Sobre o manual C
ELOGIO Conteido C
Comprei uma Alforge Bike e nao me arrependi! Produto de Facebook: formatos C
extrema qualidade. Instagram: formatos €
RESPOSTA Linguagem C
Oi, (nome do usuério)! Tudo bem? Agradecemos pelo carinho @ Esperamos que faga um Email C
bom uso da Alforge Bike @ Ela serve para tudo, ndo é mesmo? Sempre que precisar,
estaremos & sua disposigao! Hathisge: '€
Relacionamento 4

DUVIDA
Ol&! Quanto esta a carteira, por favor?

RESPOSTA

0i, (nome do usudrio)! Tudo bem? Nés temos a Carteira Classic Zipper, feita para o dia a
dia, que estd R$ 65,00. Também temos a Carteira Minimalist, no valor de R$ 25,00 e a
Carteira Classic Elastico, R$ 45,00 @ Nao perca essa oportunidade! Entre em contato com
a Delacrux e adquira o modelo ideal para vocé, sem danificar o meio ambiente @ @
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ANEXO 1 - FONTES
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ANEXO 2 - BOOTSTRAP

Alerta de download

<html>
<head>

<meta charset="utf-8">

<meta name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=1">
<link rel="stylesheet" href="https://maxcdn.bootstrapcdn.com/bootstrap/4.5.2/css/bootstrap. min.css">
<script src="https://ajax.googleapis.com/ajax/libs/jquery/3.5.1/jquery.min. js"></script>

<script src="https://cdnjs.cloudflare.com/ajax/libs/popper.js/1.16.0/umd/popper.min.js"></script>
<script src="https://maxcdn.bootstrapcdn.com/bootstrap/4.5.2/js/bootstrap.min.js"></script>

<link rel="preconnect" href="https://fonts.googleapis.com">

<link rel="preconnect” href="https://fonts.gstatic.com" crossorigin>

<link href="https://fonts.googleapis.com/css2?family=Roboto&display=swap" rel="stylesheet">

<style>
.alert alert-dark alert-dismissible {

font-family: 'Roboto’, sans-serif
Jj
</style>
</head>

<body>
<div class="alert alert-dark alert-dismissible">

<button type="button" class="close" data-dismiss="alert">&times;</button>

<strong>Alerta de download!</strong> Passe o mouse sobre as imagens para fazer download dos mockups
</div>

</body>

</html>
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Botao de tipos de materiais

<html>
<head>
<meta name

iewport" content="width=device-width, initial-scale=1">
<link rel="stylesheet" href="https://maxcdn.bootstrapcdn.com/bootstrap/3.4.1/css/bootstrap.min.css">
<script src="https://ajax.googleapis.com/ajax/libs/jquery/3.5.1/jquery .min.js"></script>

<script src="https://maxcdn.bootstrapcdn.com/bootstrap/3.4.1/js/bootstrap.min. js"></script>

<link rel="preconnect" href="https://fonts.googleapis.com">

<link rel="preconnect" href="https://fonts.gstatic.com" crossorigin>

<link href="https://fonts.googleapis.com/css2?family=Roboto:wght@3006&display=swap" rel="stylesheet">
<style>

#demo {
font-family: 'Roboto', sans-serif;
color: #414141;
font-size: 16px;

.button {
background-color: #EES622; /* Green */
border: none;

color: white;

padding: 16px 32px;

font-family: 'Roboto', sans-serif;
text-align: center;

text-decoration: none;

display: inline-block;

font-size: 20px;

margin: 4px 2px;

cursor: pointer;

1
.collapse {
font-family: 'Roboto', sans-serif;
color: #414141;
font-size: 16px;
i
</style>
</head>
<body>

<div class="container">
<button type="button" class="button" data-toggle="collapse" data-target="#demo">
Material informativo</button>
<div id="demo" class="collapse">Podem ser eventos, lives ou qualquer outra atividade
que envelva a participagdo da Delacrux.
</div>
</div>
</body>

</html>



Collapse

<html>
<head>
<meta name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=1">

<link rel="preconnect" href="https://fonts.googleapis.com">

<link rel="preconnect" href="https://fonts.gstatic.com" crossorigin>
<link href="https://fonts.googleapis.com/css2?family=Roboto:wght@306&display=swap"
<style>
.collapsible {

background-color: #414141;

color: white;

cursor: pointer;

padding: 18px;

width: 100%;

border: none;

text-align: left;

outline: none;

font-size: 15px;

font-family: 'Roboto', sans-serif;

.active, .collapsible:hover {
background-color: #555;

.collapsible:after {
content: '\@02B';
color: white;
font-weight: bold;
float: right;
margin-left: 5px;

.active:after {
content: "\2212";

1
.content {
padding: © 18px;
max-height: 0;
overflow: hidden;
transition: max-height ©.2s ease-out;
background-color: transparent;
font-size: 15px;
font-family: 'Roboto', sans-serif;
3
</style>
</head>
<body>

<button class="collapsible"><strong>Espaco para SVG</strong> </button>

<div clas content">

<p>Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut eni
m ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.</p>

</div>

<script>
var coll = document.getElementsByClassName ("collapsible");
var 1.
for (i = @; i < coll.length; i++) {
coll[i].addEventListener ("click", function() {
this.classList.toggle("active");
var content = this.nextElementSibling;
if (content.style.maxHeight){
content.style.maxHeight = null;
} else {
content.style.maxHeight = content.scrollHeight + "px";
i
i
3
</script>
</body>

</html>

rel="stylesheet">
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Filtro de emoji

<html lang="en">
<head>

<meta charset

<meta name:

iewport" content="width=device-width, initial-scale=1">

<link rel="stylesheet" href="https://maxcdn.bootstrapcdn.com/bootstrap/4.5.2/css/bootstrap.min.css">
<script sr
<script

<script

"https://ajax.googleapis.com/ajax/libs/jquery/3.5.1/jquery .min.js"></script>
https://cdnjs.cloudflare.com/ajax/libs/popper. js/1.16.0/umd/popper.min. js"></script>
https://maxcdn.bootstrapcdn.com/bootstrap/4.5.2/js/bootstrap.min. js"></script>

<link rel="preconnect" href="https://fonts.googleapis.com">
<link rel="preconnect" href="https://fonts.gstatic.com" crossorigin>
<link href="https://fonts.googleapis.com/css2?family=Roboto:wght@3006&display=swap" rel="stylesheet">

<style>

Ltitulo

font-family: 'Roboto', sans-serif;
color: #414141;

font-size: 16px;

text-align: center;

font-weight: bold

1
.texto {
font-family: 'Roboto', sans-serif;
color: #414141;
text-align: center;
font-weight: bold;
1
</style>
</head>
<body>

<div class="container mt-3">

<input class="form-control" id="myInput" type="text" placeholder="Busca.
<br>
<table class="table table-bordered">
<thead>
<tr>
<th class="titulo"> Emoji </th>
<th class="titulo">Como pode ser usado</th>
</tr>
</thead>
<tbody id="myTable">
<tr>
<td
<td class="texto">Para falar sobre sustentabilidade global</td>
</tr>
<tr>
<td class="texto"></td>
<td class="texto">Para falar sobre reciclagem</td>
</tr>
<tr>
<td class="texto">W</td>
<td class="texto">Para falar sobre amor ac meio ambiente</td>
</thody>
</table>
</div>
<script>

$(document) . ready( function (){
$("#myInput").on("keyup", function() {
var value = $(this).val().toLowerCase();
$("#myTable tr").filter(function() {
$(this).toggle($(this).text().toLowerCase().index0f(value) > -1)
1
3
1)
</script>
</body>

</html>
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Filtro de tags

<html lang="en">
<head>
<meta charset="utf-8">

<meta name: iewport" content="width=device-width, initial-scale=1">

<link rel="stylesheet" href="https://maxcdn.bootstrapcdn.com/bootstrap/4.5.2/css/bootstrap.min.css">
"https://ajax.googleapis.com/ajax/libs/jquery/3.5.1/jquery .min.js"></script>
https://cdnjs.cloudflare.com/ajax/libs/popper. js/1.16.0/umd/popper.min. js"></script>

https://maxcdn.bootstrapcdn.com/bootstrap/4.5.2/js/bootstrap.min. js"></script>

<script sr
<script
<script

<link rel="preconnect" href="https://fonts.googleapis.com">
<link rel="preconnect" href="https://fonts.gstatic.com" crossorigin>
<link href="https://fonts.googleapis.com/css2?family=Roboto:wght@3006&display=swap" rel="stylesheet">

<style>

.titulo

font-family: 'Roboto', sans-serif;
color: #414141;

font-size: 16px;

text-align: center;

font-weight: bold

1
.texto {
font-family: 'Roboto', sans-serif;
color: #414141;
text-align: center;
font-weight: bold;
1
</style>
</head>
<body>

<div class="container mt-3">

<input class="form-control" id="myInput" type="text" placeholder="Busca...">
<br>
<table class="table table-bordered">
<thead>
<tr>

<th class="titulo"> Hashtags </th>

</tr>
</thead>
<tbody id="myTable">
<tr>
<td class="texto">#sustentabilidade</td>

</tr>
<tr>
<td class="texto">#meioambiente</td>

</tr>
<tr>
<td class="texto">#natureza</td> </tr>

<tr>
<td class="texto">#consumoconsciente</td> </tr>

<tr>
<td class="texto">#modasustentavel</td> </tr>

<tr>
<td class="texto">#reciclagem</td> </tr>
<tr>
<td class="texto">#ecologia</td> </tr>
<tr>
<td class="texto">#sustentavel</td> </tr>
<tr>
<td class="texto">#delacrux</td> </tr>
</tbody>
</table>
</div>
<script>

$(document) . ready(function(){
$("#myInput").on("keyup", function() {
var value = $(this).val().toLowerCase();
$("#myTable tr").filter(function() {
$(this).toggle($(this).text().toLowerCase().index0of(value) > -1)
i
i
1
</script>
</body>

</html>
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