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RESUMO

Tendo como panorama um cendrio movido para o fim da pandemia do COVID-19, foi
estimado que as pessoas busquem meios para voltarem a se reunir € se conectarem
presencialmente. A partir desse pressuposto, a equipe buscou desenvolver um projeto de
empresa digital que possibilitasse a conexdo, reunido e integragdao presencial de pessoas,
através do churrasco. Isso ocorreu por meio de uma proposta tedrica para a criacdo de uma
empresa digital para aluguel de espagos por tempo limitado. Além da identidade visual, tipo
de comunicacdo e viabilidade de cada canal comunicacional para divulgacdo da marca,
também foram expressas as particularidades da start-up, diferenciais de outras empresas ja
existentes, formas com que a mesma se destacaria no mercado e outros possiveis caminhos no
desenvolvimento da empresa. Dessa forma, fundamentando a criagdo com pesquisas do
mercado de aluguel e churrascos, estudos sobre estratégias de marketing e negocios, foi
desenvolvida a empresa Churras.co.

Palavras-chave: Churrasco; Aluguel; Start-up; Publicidade e Propaganda; Empresa Digital.



ABSTRACT

Considering a scenario moving towards the end of the COVID-19 pandemic, it was estimated
that people would seek ways to get back together and connect in person. Based on this
assumption, a theoretical proposal was developed for the creation of a digital company project
to rent spaces for a limited period of time, allowing the connection, meeting and face-to-face
integration of people. Therefore, the following aspects were developed and analyzed: a visual
identity, type of communication and viability for each channel that could be used for the
dissemination of the brand. Beyond that, the particularities of the start-up, differentials from
other existing companies, ways in which it would stand out in the market and other possible
paths for company development in the market were also expressed. The company's central
theme revolves around barbecues, a properly Brazilian festivity that needs certain specificities
to be successful. Basing the creation with research on both the rental market and barbecues,
and also studying marketing and business strategies, the company Churras.co was developed.

Keywords: Barbecue; Rent; Start-up; Advertising;
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho ¢ um aprofundamento de uma proposta iniciada durante a
disciplina de Produc¢do Inovadora em Comunicagdo VI (PIC-VI), na Universidade Federal do
Parana (UFPR), para o curso de Publicidade e Propaganda, em que foi solicitado para que os
alunos desenvolvessem uma empresa moderna, apresentando uma justificativa para sua
criagdo, assim como seus aspectos basicos e plano de comunicagdo. Dessa forma, a
idealizag¢do do negdcio foi pautada em duas principais causas, relatadas a seguir.

A pandemia do COVID-19 proporcionou um aumento exponencial no isolamento
social, almejando seguranca e satde publica. Porém, com o encaminhamento de um cenario
pos-pandémico, individuos tém a tendéncia de buscar se reunir com conhecidos e familiares,
para aproveitar momentos de integracdo e conexdo social, como evidenciado no crescimento
da industria de eventos ao fim de 2021 (PEDUZZI, 2021).

Além disso, uma das principais tendéncias no mercado de start-ups atuais sao
empresas digitais (DIGITAL HOUSE, 2021), caracterizadas pela utilizagao de aplicativos que
facilitam atividades cotidianas e simplificam aspectos geralmente burocraticos e demorados
do dia a dia. Alguns exemplos de empresas que atuam dessa forma sdo: Uber, Airbnb, 99pop,
Ifood, Rappi, Stone, Gympass, Loggi, QuintoAndar, Ebanx e outras diversas. Apesar de
abranger diversas areas do mercado, “as startups sao do ramo de tecnologia, ja que, nesse
setor, os negodcios online tendem a chegar mais rapidamente a uma fatia maior do mercado
quando comparados aos negocios offline” (NA PRATICA, 2022, nio paginado).

Uma vez que ambos fatores foram identificados, foi definido o objetivo principal do
projeto: desenvolver o projeto de uma empresa digital que atua para facilitar a conexao de
pessoas em um cendrio pos-pandémico. Portanto, a proposta surge para resolver um problema
que dificultava o aluguel de espacos com a finalidade de churrasco em empresas concorrentes:
a opcdo de aluguel por um curto periodo de tempo e sem a necessidade de quartos ou
dormitdrios.

Por se tratar de um negocio digital que busca promover integracdo, o grupo definiu
que seria interessante atingir aspectos proximos a cultura brasileira, de modo a proporcionar
uma relacdo com arquétipos intrinsecos a sociedade. Dessa forma, o churrasco se tornou o
ponto principal da empresa, visto que esta intimamente conectado com o brasileiro e ¢
frequentemente associado com encontrar os amigos e familiares.

Para a realizagdo do projeto foi analisado o mercado de aluguel e churrasco em

Curitiba, capital do Parand, encontrando os principais concorrentes em ambos quesitos,
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ranqueando suas forgas e fraquezas através de uma andlise SWOT (Strengths, Weakness,
Opportunities, Threats), além de quais fatores poderiam ser utilizados como referéncias nos
mesmos ¢ diferenciais que poderiam ser apresentados na empresa Churras.co para se destacar
no mercado.

Ademais, foi realizada uma pesquisa com 100 entrevistados, compostos por
conhecidos da equipe e outros individuos de diversas faixas etarias. O objetivo dessa etapa foi
mapear o perfil do publico e quais as opinides sobre o possivel aluguel de espacos. Dessa
forma, questionamos aos entrevistados se eles possuem locais que poderiam ser utilizados
para o aluguel e se estariam disponiveis a locar um espaco para a realizagdo de um evento, em
especifico, um churrasco.

Uma vez que essa base sobre o mercado e consumidores ja havia sido construida, a
equipe determinou alguns critérios basicos para o funcionamento da empresa através do
modelo de negocios CANVAS (SEBRAE, 2013) e também entrou em contato com
especialistas da area de administracdo, a fim de garantir a viabilidade no projeto.

Por se tratar de um projeto experimental para o curso de Publicidade e Propaganda, as
agoOes presentes sao voltadas, majoritariamente, para a criagao tedrica da marca, divulgacao e
seu plano de comunicagdo. Por isso, aspectos que ndo necessariamente competem a parte
comunicacional, como o desenvolvimento aprofundado do desenvolvimento e manutencao do

aplicativo e demais processos administrativos ndo serdo explicitados ao longo do trabalho.

2. ANALISE DE MERCADO

Como buscamos unir os conceitos de churrasco e uma empresa digital, o primeiro
pensamento foi a elaboragdo de um aplicativo visando facilitar e proporcionar esse tipo de
reunido presencialmente. Para a andlise do mercado, delimitamos trés grandes esferas:
aplicativos de economia compartilhada (2.1), imobiliarias tradicionais (2.2), e, por fim,
aplicativos de aluguel (2.3).

Alguns outros concorrentes indiretos sdo churrascarias tradicionais, em que algumas
possibilitam o aluguel de seu espaco completo para eventos fechados, porém seu valor e
publico sdo restritivos. Vale mencionar grandes negécios do mercado de Curitiba, como a
Batel Grill, Jardins e Arco-iris, onde existe a possibilidade de locagdo parcial e/ou completa.
Porém, como mencionado, o nimero minimo de convidados é consideravelmente maior e

pouco personalizavel, assim como a localizacdo e horarios abertos.
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A seguir, desenvolvemos breve andlises sobre os principais concorrentes referentes
aos 3 grandes grupos supracitados. Além da contextualizagdo sobre o negécio, todos passaram
por uma analise “SWOT”', em que descrevemos as forcas, fraquezas, oportunidades e

ameagcas, respectivamente.

2.1 APLICATIVOS DE ECONOMIA COMPARTILHADA

2.1.1 BLABLACAR

FIGURA 1: Logo da Marca BlaBlaCar.

b

BlaBlaCar

Fonte: BlaBlaCar (2018).

O emergente setor de shared economy” é marcado, principalmente, pelo foco em
individuos, suas experiéncias e possibilidade de compartilhamento de aspectos em suas vidas.
Tal segmento promoveu o desenvolvimento de empresas que atuam em facilitar partes da vida
do consumidor, gerando um lucro para individuos que disponibilizam um servigo ou bem
material. Além disso, € proposto por esse ramo do mercado que haja um pagamento reduzido
ou simplicidade para a outra parte dos colaboradores, enquanto a empresa principal lucra por
possibilitar essa troca.

Um exemplo desse tipo de transagdo ¢ a empresa “BlaBlaCar”, que atua no ramo de
transportes por meio da possibilidade do individuo oferecer um servigo de caronas a longa
distancia. Em suma, a atividade funciona da seguinte forma: uma pessoa que pretende viajar a
determinado lugar pode convidar outros individuos com o mesmo destino para compartilhar a

viagem usufruindo de seu meio de transporte. Assim, ¢ possivel que o consumidor final -

“SWOT ¢ uma sigla em inglés dos termos Strengths (pontos fortes), Weaknesses (pontos fracos), Opportunities
(oportunidades para o seu negdcio) e Threats (ameagas para o seu negocio)” (NAKAGAWA, 2011, p.1).

2 “Economia compartilhada ¢ um modelo econdmico estruturado diante das novas tendéncias de consumo
colaborativo e as chamadas atividades de compartilhamento, como trocas ou aluguel de bens” (ATHONEDU,
2020, ndo paginado).
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aquele que pega a carona - pague uma taxa mais acessivel que por outros meios de

transporte.’

QUADRO 1: Analise SWOT da empresa BlaBlaCar.

Aspectos SWOT: Analise SWOT
Forcas Baixo preco, facilidade, sustentabilidade.
Fraquezas Seguranga/confianga (ter que sair com um desconhecido).
Oportunidades Mercado de viagens estava cada vez mais caro, ¢ a ideia

de shared economy esta emergente.

Ameacgas Rodoviarias, pessoas com carro proprio, aplicativos
concorrentes como
Uber/99pop/WazeCarpool/Bynd/InDriver

Fonte: Autores (2022).

A ideia da empresa foi desenvolvida em 2003 na Franga, por Frédéric Mazzella,
quando o transito frequente e estradas lotadas o estimularam a pensar em uma solucido que
poderia auxiliar as pessoas a chegarem em sua localizagdo de maneira mais simples (UBER,

[s/d]).

2.1.2 UBER

FIGURA 2: Logo da marca Uber.

Uber

Fonte: Uber (2018).

Desenvolvida em margo de 2009 e langada em Sao Francisco, nos Estados Unidos, a
empresa Uber foi idealizada por Travis Kalanick e Garrett Camp. Em 2011 a ideia ja havia

vingado e a empresa comegou a se expandir internacionalmente, chegando a Franga. Com o

> BLABLACAR. Nossa historia, [s/d]. Disponivel em: https://blog.blablacar.com.br/about-us/nossa-historia.
Acesso: 22 de out. 2022.
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sucesso a Uber se aprimorou possibilitando a entrega de pedidos, além do servico de

transporte, depois gerando a filial Uber Eats.*

QUADRO 2: Analise SWOT da empresa Uber.

Aspectos SWOT: Analise SWOT
Forcas Facilidade, segurancga, conveniéncia.
Fraquezas Prego, confianga.
Oportunidades Ideia de shared economy esta emergente, desvalorizagdo
do sistema de transporte publico.
Ameacas Outros aplicativos (99pop), transporte publico.

Fonte: Autores (2022).

2.2  IMOBILIARIAS TRADICIONAIS
2.2.1 IMOBILIARIA APOLAR IMOVEIS

FIGURA 3: Logo da marca Apolar Imdveis.

APOLAR

m O V E

Fonte: Apolar Iméveis (2017).

Fundada em 1969, por Joseph Galiano, a Apolar Imoveis se consolidou como a
principal e mais lembrada imobilidria do Parand. Galiano atuou como consul da Franca em
Curitiba e sempre foi respeitado pela sua ética, dedicacdo e empreendedorismo. Trabalha com

locag¢@o em: Curitiba, Sdo José dos Pinhais, Pinhais, Colombo e Pato Branco. °

4 UBER. A historia da Uber, [s/d]. Disponivel em: https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/history/. Acesso:
28 de out. 2022.

> APOLAR IMOVEIS. Institucional, [s/d]. Disponivel em: https://www.apolar.com.br/institucional. Acesso: 28
de out. 2022.
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Entre as principais caracteristicas da Apolar estao:
e 50 anos de atuagdo no mercado imobiliario;
e A tnica com selo ABF, exceléncia em sistema de franquia;
e 10.000 imoveis disponiveis;
e 8.000 acessos no portal Apolar diariamente;
e Acessos ao redor do mundo;

e Rede integrada com mais de 60 lojas.

Parte importante do negdcio ¢ a Apolar Iméveis como franqueadora, justificando seu
grande niimero de lojas e portfolio de imdveis. Contudo, a empresa ainda € uma imobilidria
tradicional, tendo restricdes no seu modo de trabalho. Algumas delas sdo: burocracias,

grandes periodos de aluguel e poucas, senao nenhuma opgao de apenas espagos de lazer.

QUADRO 3: Analise SWOT da empresa Apolar Iméveis.
Aspectos SWOT: Analise SWOT

Forcas Grande volume de imdveis com alta rotatividade e grande
presenga no Estado.

Fraquezas Modelo de negdcio tradicional, com pouco foco no online
(experiéncia de site pouco intuitiva e complexa)

Oportunidades Aderir novas praticas de negdcio assim como participar
da economia de compartilhamento (ndo apenas com
aluguel de temporada)

Ameacas Novas imobiliarias, descomplicadas ¢ com foco
totalmente online (Quinto Andar e Zap Imoveis)

Fonte: Autores (2022).

Partindo de um de seus concorrentes diretos, a empresa Zap Imoveis, foi possivel
encontrar: 1.431 imoveis com churrasqueira para alugar em janeiro de 2023 na cidade de
Curitiba - PR. Logo, ¢ possivel identificar que ha uma quantidade significativa de imoveis
desocupados com espago de lazer como possiveis locais a serem locados por meio do

aplicativo da marca Churras.co.
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23 APLICATIVOS DE ALUGUEL

2.3.1 AIRBNB

FIGURA 4: Logo da marca AirBnb.

airbnb

Fonte: Airbnb (2014).

A empresa foi criada no ano de 2007 em Sao Francisco (EUA) por dois amigos apds a
visita de trés hospedes em sua casa. O proposito da marca Airbnb ¢é oferecer experiéncias
incriveis por meio da acomodagdo de hospedes por anfitrides de diversos locais do mundo.
Hoje o aplicativo conta com cerca de 6 milhdes de antincios ativos e mais de 4 milhdes de

anfitrides em mais de 100 mil cidades e municipios do mundo. °

QUADRO 4: Analise SWOT da empresa AirBnb.
Aspectos SWOT: Analise SWOT

Forcas Aluguel de espagos completos, como uma casa ou
apartamento, ao contrario de hotéis que disponibilizam
apenas o quarto; Aluguel de espaco pelo periodo de dias
ao invés de mensal, como é o caso de imobiliarias;
Aplicativo facil de utilizar.

Fraquezas Seguranga/Confianga (locar um espago da sua casa para
um desconhecido); Disponibilizagdo de espago focado
apenas para hospedes que procuram dormir no local;
Taxas e valores “surpresa” ao finalizar a compra.

Oportunidades Economia do pais conturbada e a necessidade de garantir
uma renda extra.

Ameacas Outros aplicativos com o mesmo intuito, como o
Booking, AlugueTemporada e outros.

Fonte: Autores (2022).

¢ AIRBNB. Sobre nos, [s/d]. Disponivel em:
https://news.airbnb.com/br/about-us/#:~:text=0%20Airbnb%20nasceu%20em%202007,em%20quase%20todos
%2005%20pa%C3%ADses. Acesso: 26 de out. 2022.
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O aplicativo proporciona experiéncias de conexdo entre pessoas que possuem espagos
vagos para hospedagem e, no geral, viajantes em busca desses locais. Além disso, outros tipos
de experiéncia também sao facilitadas, como passeios com guia turistico, voos de baldo,
fotografias profissionais, entre outras. Entretanto, apesar da variedade de possibilidades de
servigos que a empresa oferece, hd uma lacuna no que diz respeito a locagdo de espagos por
hora e para eventos sem a necessidade de dormitorios, como uma festa, por exemplo.

Por fim, ¢ relevante ressaltarmos que as maiores empresas concorrentes nao se
estendem completamente ao setor de aluguéis curtos de apenas locais de lazer para churrasco.
Assim, o grupo desenvolveu uma pesquisa exploratéria com 100 entrevistados para
compreender o pensamento do publico e definir as principais necessidades e, por

consequéncia, suas personas.

3. PESQUISA EXPLORATORIA

Segundo Gil (2002), uma pesquisa exploratoria tem o objetivo de proporcionar maior
familiaridade com o problema visando construir hipdteses com a finalidade de aprimorar
ideias. Portanto, foi realizado um formulério online através da ferramenta Google Forms com
15 perguntas para compreender melhor a viabilidade da ideia e o interesse do publico.

Buscamos os entrevistados através das midias sociais, colocando o /ink de acesso em
grupos de familia no WhatsApp, em grupos de amigos pessoais € em grupos abertos no
Facebook. Entre os 100 entrevistados, foi possivel atingir um publico amplo de
aproximadamente 50% homens e 50% mulheres de diversas faixas etarias entre 17 e 68 anos.
Ademais, foi possivel inferir mais detalhes sobre o publico da pesquisa, como ocupagao € sua
intencdo de locar ou disponibilizar um espaco de lazer. Alguns pontos relevantes foram
identificados: 59% dos entrevistados moram com familiares - esse dado se justifica devido ao
publico ser composto por universitarios que ainda moram com familiares e por adultos acima
dos 40 anos que ja constituem familia -, 52,2% dos entrevistados ja disponibilizaram ou estao
dispostos a disponibilizar seu espaco de lazer e 76% dos entrevistados tém interesse em alugar
um espago por poucas horas para um evento. Esses dados sdo ilustrados nos seguintes

graficos de respostas:



FIGURA 5: Gréfico ilustrativo sobre a moradia dos entrevistados.

Vocé mora sozinho/sozinha?

100 respostas
® Sim
@ N3o, com familiares
@ Nao, com cénjuge
@ Nao, com colegas de quarto

Fonte: Autores (2022).

FIGURA 6: Gréfico ilustrativo sobre a experiéncia dos entrevistados.

Vocé ja alugou para uso pessoal um espago para fazer seu churrasco?

100 respostas
® Sim
@ Nao

Fonte: Autores (2022).

FIGURA 7: Grafico ilustrativo sobre a experiéncia de aluguel dos entrevistados.

Vocé ja emprestou ou alugou um espaco da sua casa para outra pessoa fazer um churrasco?
90 respostas

® sim
@ Nunca emprestei nem aluguei, mas
poderia alugar se for rentavel

47,8%

@ Nunca alugaria nem emprestaria

Fonte: Autores (2022).

17
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FIGURA 8: Grafico ilustrativo sobre a idade dos entrevistados

100 respostas

61a70 anos
7%

51a 60 anos
13%

41a 50 anos
4%

31a40anos
"%

20a 30 Anos
65%

Fonte: Autores (2022).

A partir dos dados obtidos, foi possivel compreender e delimitar qual seria o
publico-alvo da empresa. A pesquisa nos revelou que a faixa etaria mais indicada para
hospedar pessoas, os anfitrides ou /osts, seria entre 30 e 55 anos por ja possuirem um imovel
e demonstrarem interesse em locar o espaco. Em contrapartida, o publico que evidenciou
interesse em locar espago para evento possui faixa etaria entre 20 e 30 anos,
aproximadamente. Além disso, foi possivel notar que os entrevistados com idade superior aos
55 anos demonstraram pouco interesse em ceder os espagos que possuem para que outras
pessoas utilizassem, logo, descartamos essa faixa etdria. Sendo assim, com o publico-alvo

definido, foi possivel seguir com as demais etapas do projeto de criacdo da empresa.

4. EMPRESA E CONCEITO

Partindo de um cenério em que a pandemia se tornou flexibilizada, logo, ¢ possivel
deduzir que o publico tende a se reunir mais ¢ com base em uma pesquisa exploratoria com
parte do publico-alvo, nasce a ideia de criar uma empresa que facilite o aluguel de espagos
para a realizag¢do de churrasco. Inicialmente, a proposta da Churras.co surgiu para resolver um
problema que dificultava o aluguel de espagos com a finalidade de churrasco em empresas
concorrentes: a op¢ao de aluguel por um curto periodo de tempo e sem a necessidade de
quartos ou dormitérios. Assim, o objetivo inicial da empresa foi simples: possibilitar o
aluguel de espaco durante algumas horas para fazer churrasco.

Entretanto, ao nos aprofundarmos na pesquisa nos deparamos com outros problemas.

O principal deles era a burocracia para alugar um espaco enquanto hospede e enquanto
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anfitrido, especialmente, para este segundo grupo. Entdo, nosso objetivo foi alterado para:
facilitar o aluguel de espagos durante algumas horas para fazer churrasco sem burocracia.

O que ndo esperavamos € que mais uma vez surgisse outra questdo: as taxas e
adicionais no valor do cliente. Percebemos que o prego ofertado inicialmente era praticamente
dobrado ao fim da negociagdo devido as taxas de limpeza, estacionamento de veiculos, entre
outras. Por fim, nosso objetivo com a marca foi finalizado: proporcionar o aluguel de espago
durante algumas horas para fazer churrasco sem burocracia, com valor justo e sem taxas
surpresa.

A empresa Churras.co deve funcionar por meio de um aplicativo que proporcione o
contato entre anfitrido e hospede de forma simples e intuitiva, além de uma negociagdo
simples e agil. Para isso, o consumidor contard com a presen¢a de imagens e descricao
detalhada de variados tipos de imoveis, com diferentes tamanhos e suporte, para que a escolha
do local para o seu churrasco seja mais facil. Por fim, os valores apresentados serdo os

mesmos a serem pagos, evitando surpresas no final.

4.1 ESTRUTURA DA EMPRESA E APLICATIVO

Por se tratar de uma empresa digital, os primeiros contatos dos usudrios serdo somente
via aplicativo - que sera disponibilizado por meio das lojas de aplicativos disponiveis em
smartphones. Portanto, foi levado em consideragao os conceitos de Philip Kotler (2012, p. 24)
sobre “Os 4Ps do mix de marketing”, sendo eles “prego, praga, promog¢do e produto”.
Compreendemos que a “praca” da empresa - isto €, o seu canal de distribuicdo e 0s processos
que envolvem tornar um produto ou servigo disponivel para uso e consumo (KOTLER, 1998,
p. 466 apud ROCHA, 2015) - pode se restringir, inicialmente, ao ambiente digital do
aplicativo. E necessario entender que a praca digital diz respeito somente ao canal de acesso
dos hospedes e hosts, e que a praga fisica diz respeito as casas e propriedades cadastradas no
aplicativo. Em um primeiro momento, para essa segunda praga - os espagos fisicos - foi
imposto o limite de cobertura a Curitiba e regido metropolitana.

Em um ambito visual, a tela e icone que caracterizam o design do aplicativo ¢
composta pela jungdo por um degradé gradual de duas cores da paleta da marca, o vermelho e
amarelo. Além de serem duas cores vibrantes que representam bem o posicionamento positivo
da Churras.co, também tornam-se um alaranjado quente, que pode remeter ao conceito do

fogo e calor frequentemente associados ao churrasco.
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FIGURA 9: Exemplo da tela do aplicativo Churras.co.

Fonte: Autores (2022).

Entdo, apds o download do aplicativo e a criagdo do cadastro, o locatario encontra a

tela de login.

FIGURA 10: Exemplo da tela do aplicativo Churras.co.

mchurrasco—

seu emaill

SUQ senha

esqueceu a senha?

entrar

ainda ndo tem uma conta?

Fonte: Autores (2022).

Em seguida, a tela inicial, ou home screen, divide o destino em dois caminhos

possiveis, denominados no aplicativo em “fazer um churras” e “locar seu espaco”.
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FIGURA 11: Exemplo da tela homescreen do aplicativo Churras.co.

fazer
um
churras

<C 1T &l A&

Fonte: Autores (2022).

Ao optar pela primeira opg¢do de encontrar um lugar serdo disponibilizadas algumas
categorias de filtragem como “churrasqueira ao ar livre”, “churrasqueira com piscina”,
“churrasqueira com equipamentos”, “local”, “preco”, etc. E possivel realizar a filtragem de
mais de uma categoria por vez, mesclando opg¢des como ‘“‘churrasqueira com piscina” e
“preco”. Ao selecionar as categorias, na proxima etapa aparecerdo os locais disponiveis para
locagdo. Além disso, sera possivel também visualizar todos os imoveis e locais disponiveis,

sem a necessidade dessa filtragem.
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FIGURA 12: Exemplo da tela de aluguel do aplicativo Churras.co.

/ fazer um churras

(DUSCOP Q)

cateqorias
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vacacheri, curitioa

ver mais —

Fonte: Autores (2022).

No entanto, se o usuario escolher a opg¢do “locar o espago”, serdo solicitadas
informagdes sobre o espaco que se pretende adicionar ao aplicativo. Serdo requeridas
informagdes como endereco, tamanho do local, capacidade de pessoas, disponibilidade de

espaco e utensilios para churrasco, etc.

FIGURA 13: Exemplo da tela de locacdo no aplicativo Churras.co

{2 locar seu espaco

Sseus esoacos

adicionar um Novo espago

onde é esse €spPQgoO?

Cdiqife o cep )

tamanho em mM?
(diqife o tamanho )

capacidade
(diQHe O capacidade )

expago interno ou externo?

(imer‘no l externo | amMmbos )

O QUe esse espago oferece?

(se\ecione tudo que se aplica V)

< I &l R &

Fonte: Autores (2022).
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A ideia de ter apenas um aplicativo, utilizado tanto para quem vai alugar quanto para
quem esta procurando um lugar, foi pensado para que o maior numero de pessoas explorem o
aplicativo. Neste momento inicial da empresa, buscamos concentrar 0 maior numero de
downloads em apenas um aplicativo a fim de fomentar e aumentar seus nimeros nas lojas
virtuais. Ademais, considerando a experiéncia do usudrio, todas as telas foram pensadas
tentando minimizar o maximo possivel de cliques para que o usuarios resolvam tudo de
maneira agil e simplificada.

Existem outros pontos-chave estruturais da empresa como, por exemplo, seu principal
diferencial: propor que o aluguel de espagos seja feito, obrigatoriamente, em horas, ao invés
de dias, como ¢ comumente apresentado em marcas concorrentes. Outro ponto ¢ a
formalizagdo de um contrato assinado digitalmente, dentro do proprio aplicativo, assinado por
todas as partes envolvidas e reforcando a necessidade de manterem os valores e regras do
local, além de isentar a empresa e o locatario de culpa em casos de acdes ilegais. Dentro deste
contrato estara estabelecido que ao alugar um espaco ja estardo incluidas duas taxas, dentro do
preco estabelecido pelo locador, uma de limpeza e outra dos custos referentes ao servico.

Acrescentando o fator de experiéncia do consumidor, também serd idealizado um
curso introdutorio para qualquer usudrio que se cadastre no aplicativo. As aulas objetivam
explicar quais os cuidados essenciais para o bom funcionamento do servigo e como utilizar os
mecanismos da empresa. Outra fung¢ao do curso ¢ disponibilizar para o anfitrido alguns fatores
basicos sobre como realizar a precificagdo do seu local, tornando possivel que ele receba o
melhor retorno financeiro possivel sem deixar o espaco com um valor pouco atrativo para o
consumidor final.

Ainda sobre a experiéncia do usuario, percebemos a possibilidade de execucao do
conceito de gamificagdo dentro das funcionalidades do aplicativo. Desta forma, Tanaka
(2013) explica que gamificacdo ¢ uma técnica que utiliza alguns mecanismos de jogos para
solucionar problemas e, no caso do aplicativo, despertar o engajamento entre um publico
especifico. Assim, uma estratégia frequente tem sido a aplicagdo da gamificacdo com objetivo
de familiarizagdao de novas tecnologias e agilizar processos de aprendizado (TANAKA, 2013).
Entretanto, a estratégia ndo implica necessariamente na criagdo de um jogo em si para a
resolugdo de um problema, mas pensar em uma solu¢do do problema através da aplicagdo de

conceitos utilizados em jogos (MCGONIGAL, 2011, apud FORMANSKI, 2016, p. 42).
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O uso da Gamifica¢do com foco no desenvolvimento de novas ideias de negdcios
traz maior engajamento tanto dos clientes quanto dos colaboradores da marca em
questdo, otimizando os resultados e impulsionando a marca nascente nas redes
sociais e mercados fisicos e virtuais (BERTOL, 2019, p. 15).

Logo, essa ¢ uma otima ferramenta para o desenvolvimento da fidelidade de clientes e
engajamento com o produto ou servigo. Além disso, o uso da gamificacdo pode ser um
potencial incentivador de vendas, deixando tarefas burocraticas - algumas essenciais no caso
do aplicativo, como preencher dados, convidar amigos, entre outras - mais envolventes e
menos cansativas. E vélido ressaltar que este engajamento que buscamos com a gamificacio
do aplicativo ndo diz respeito somente a facilitagdo e experiéncia do usudrio ao alugar um
espago ou anunciar, mas também diz respeito a possibilidade de recomendacao para terceiros,
utilizando um sistema de recompensas como descontos e brindes.

Durante a jornada do /ost, a gamifica¢do deve ser aplicada durante o cadastro de itens
burocraticos, possibilitando recompensas para o usudrio. Existem inumeras formas da
utilizacdo da gamificagdo empresarial, como, por exemplo, o aplicativo My Reward da
Starbucks, em que o cliente recebe recompensas com acumulagao de pontos em suas compras
efetuadas’. Outro exemplo de gamificagio que demonstrou excelentes resultados é o
aplicativo Duolingo, uma plataforma digital de ensino de linguas com diversas ferramentas de

gamificacdo dentro do seu aplicativo, que possui mais de 100 milhdes de downloads®.
42 PLANO DE NEGOCIOS DA EMPRESA
Buscando oferecer de forma mais ilustrativa e alinhada com um processo

administrativo necessario para viabilizacdo da empresa, foi utilizado o modelo Canvas

(SEBRAE, 2013) de organizagdo para a empresa.

7 O sistema de gamificagdo da marca Starbucks ¢ explicitado no video “My Starbucks Rewards” (STARBUCKS,
2015, ndo paginado). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Ip4FRAkHMbc. Acesso em 15 jan.
2023.

¥ Duolingo, 2022, ndo paginado. Disponivel em: https://pt.duolingo.com/ Acesso em: 08 set. 2022
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FIGURA 14 Modelo CANVAS de negdcio da empresa Churras.co.
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Fonte: Autores (2022).

Dessa forma, pode ser evidenciado que a principal fonte de renda da empresa sera
proveniente da taxa de aluguel paga pelo usuario que locar um espago. Em um volume
consideravelmente menor serdo confeccionados materiais como o kit churrasco e
disponibilizados pela empresa, futuramente, através de plataformas on-line como a Amazon’
ou Shopee'’.

Além disso, existem fatores diferenciais da empresa Churras.co que a destacam do
mercado e a tornam mais interessante para o consumidor do que outras opg¢des, como: 1) a
celeridade e efetividade prometida para disponibilizar ou locar um espaco para aluguel; 2) a

aten¢do ao consumidor, sem taxas e custos surpresas; 3) e a disponibiliza¢do de cursos

introdutorios para novos parceiros da marca.
4.3 O MODELO DE NEGOCIO

Precisamos compreender e adequar a empresa a um modelo de negdcio existente. Para
isso, vejamos as caracteristicas do modelo startup: Primeiro, é preciso considerar um produto
em fase de validagao, ou seja, um produto ou servico novo no mercado, ainda em processo de
melhoria e adaptagdo. Além disso, é necessario que este produto seja escalavel'' e muitas
vezes ¢ uma empresa com corpo de funciondrios e financeiro enxuto e multidisciplinar —

além de estar atrelada a tecnologia, neste caso, com o aplicativo movel.

® AMAZON, 2022, ndo paginado. Disponivel em: https://www.amazon.com.br/ Acesso em: 08 set. 2022
' SHOPEE, 2022, ndo paginado. Disponivel em: https://shopee.com.br/ Acesso em: 08 set. 2022
"' Um produto de facil mutagdo e com potencial de crescimento no mercado de forma acelerada.
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Assim, entendemos que a Churras.co possui uma proposta de negdcio alinhada a uma
startup. Afinal, “com a rela¢do de compra ficando cada vez mais tecnologica e self service’,
ha menos barreiras de entrada para empresas com atuagdo global dominarem completamente
em todos os mercados” (ALIONCO, 2015, ndo paginado).

A principio, a empresa pode ser composta por:

1. gestor(a);

2. desenvolvedor(a), neste caso, de aplicativos moveis;

3. profissional de comunicacdo, geralmente com conhecimento sobre venda e
atendimento ao consumidor;

4. marqueteiro(a), com fung¢des principalmente voltadas ao crescimento da marca;

5. auxiliar geral, que navega entre as areas de maior necessidade da empresa, para
auxiliar em demandas urgentes e problemas que aparecam.

E importante ressaltar que existam colaboradores externos/terceiros 4 empresa. Dentre
eles, o time de recursos humanos, juridico e financeiro, que ao longo do desenvolvimento da

empresa, sao internalizados.

4.3.1 RECURSO MiNIMO E ABERTURA DA EMPRESA

Podemos entender, grosso modo, que o investimento inicial de uma empresa no
modelo de negbcio startup esta em torno de R$10 mil a R$15 mil. Enquanto que ao longo da
fase de validacao do produto/servigo, a grande busca ¢ por um investidor anjo. Esse titulo se
da a uma pessoa fisica que usa capital proprio para investir em empresas novas com alto
potencial de crescimento (Anjos do Brasil, [s/d] apud LEITE, 2020, nio paginado'?).

E possivel afirmar que para iniciar uma startup com apenas um CNPJ, contador e um
investimento inicial em estratégias de marketing. Em uma empresa com sociedade, onde ha
mais de um dono, os socios vdo ao cartério junto a um advogado e assinam um contrato
social.

Segundo Grandchamp (2022), os valores indicados para iniciar uma empresa giram
em torno de R$500, porém esse numero pode sofrer variagdes conforme o tipo de empresa e a
tributacdo do estado de origem. Estes valores incluem servico contabil, impostos e taxas
obrigatérias para a licenca. Além da abertura, ¢ preciso realizar o registro da marca e nome

social junto ao Instituto Nacional de Propriedade Industrial — INPI. As taxas podem variar de

12 Segundo Paulillo ([s/d]), self service ¢ um modelo de negdcio em que toda a jornada do cliente evolui sem a
presenca da figura de um vendedor.
'3 Anjos do Brasil, 2022, ndo paginado. Disponivel em: https://www.anjosdobrasil.net/ Acesso em: 08 set. 2022
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R$170 para consulta sobre a disponibilidade do nome desejado, e de R$298 a R$1.115 para o

registro do nome.

4.3.2 PRECIFICACAO

O tempo de ROI (return over investiment) é o tempo esperado para que a empresa “se
pague”, ou seja, quando a empresa comeca a retornar o capital investido para os socios e
investidores. Por exemplo, uma empresa com investimento inicial de R$10 mil, com tempo de
ROI estimado de 12 meses, sem custos mensais, precisa ter uma receita de aproximadamente
R$850 ao més, para que, ao final de um ano, a empresa retorne seus R$10 mil de
investimento.

Para o nosso caso, uma empresa com inicio enxuto e em fase de validagdo do
servico/produto, a lucratividade inicial deve estar abaixo do mercado inicialmente. Segundo
Gomes (2018), estima-se que, no geral, o lucro deve ser de 30% a 20% para servicos, de 15%
a 20% para comércios e de 8% a 12% para industria, que possui varidveis muito especificas.
Assim, com o objetivo de orientar nossos calculos, utilizaremos uma taxa de 30%, ja
incluindo a taxa de seguro, como veremos adiante.

Para o calculo de ticket médio, o lucro liquido médio de cada servigo, precisamos
estimar o valor médio de um aluguel — aqui, seguiremos com o valor simplificado recebido
pelo host de R$250. A seguir, € preciso considerar a taxa de seguro, ou seja, uma taxa minima
para cobrir possiveis danos que se deve considerar como custo fixo, que ¢ o dinheiro
necessario investido.

Vamos considerar uma taxa fixa de 4% para o seguro. E importante ressaltar que essa
taxa deve ser lapidada ao longo do amadurecimento do negocio, afinal, ndo sabemos se a cada

10 eventos, 1 precisara do uso do seguro ou a cada 1.000 eventos.

QUADRO 5: Esquema contabilizando taxas e pagamentos.

Referéncia Porcentagem Valor em reais
Recebido pelo host 100% R$250
Taxa de seguro 4% R$10
Taxa do aplicativo 30% R$75
Pago pelo hospede 134% R$335

Fonte: Autores (2022).
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Com isso, o custo ao hospede seria de R$335. Por fim, também € possivel utilizar uma
taxa variavel, relacionada com o valor do espaco, ou ainda uma taxa fixa do aplicativo.
Porém, estas outras maneiras de calcular a lucratividade necessitam de mais experiéncia e um
produto/servigo ja testado com mais informagdes sobre o mercado. Dessa forma, seguiremos

com as taxas acima ao calcular o tempo de ROI e custos totais da Churras.co.

4.3.3 LUCRATIVIDADE E RETORNO DO INVESTIMENTO

Partindo do valor inicial investido para abertura da empresa de R$10 mil e caixa
inicial de R$5 mil para movimentagdo, precisamos também calcular os valores fixos da
empresa, entendidos na Churras.co como o custo dos colaboradores.

Considerando as questdes pontuadas, temos os seguintes valores:

e Gestores(as) e desenvolvedor(a): sdo remunerados como participacdo da empresa,
podendo ter bonificagdes fixas ou varidveis. Neste caso, vamos considerar uma
remuneragao total de 25% dos lucros iniciais da empresa para estes profissionais.

e Profissional de comunicagdo: estimamos um custo mensal para empresa de R$3.500.

e Marqueteiro(a): remuneragdo de R$3.500.

e Auxiliar geral e terceirizados: remuneragao de R$3.000.

Com isso, chegamos aos custos mensais para manuten¢ao da Churras.co de R$10 mil.
Para um tempo de ROI de 36 meses, estamos olhando para uma receita total de R$514 mil —
custo inicial e custos fixos. Decompondo esta receita, isso se traduz em aproximadamente
6.850 aluguéis realizados, ou seja, 190 aluguéis/més. E importante ressaltar dois pontos aqui:
1) ndo ha a necessidade de, a partir do primeiro més, serem fechados 190 eventos, mas sim,
uma média para nortear o avango para bater a meta de ROI da empresa; e 2) as estimativas
foram realizadas para taxas e valores médios, que podem e devem ser alterados durante o
periodo de validagao.

No caso onde o retorno minimo nao seja atingido, seria proposta uma andlise de todo o
processo administrativo e publicitdrio da marca, buscando compreender quais aspectos nao
tiveram sucesso: a divulgacao da empresa nao foi efetiva? Os pregos eram muito altos? Nao
haviam espacos de qualidade sendo disponibilizados? Assim seria possivel investir em uma

melhora desses aspectos buscando aumentar os resultados.
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5. MARCA CHURRAS.CO

5.1 MISSAO, VISAO E VALORES

Para a constru¢ao de uma marca forte e consolidada, ¢ necessario estabelecer qual € a
missdo, visdo e valores da empresa. Segundo Rohr (2014), “a defini¢do da missdo, visdo e
valores ¢ indispensavel para a constru¢dao de uma identidade que impacta na estratégia
organizacional”, afinal “as diretrizes estratégicas de uma empresa sdo definidas pela sua
missdo, visdo e valores”. Logo, ap6s definir esses pontos “é possivel estabelecer a identidade

e cultura organizacional” (ROHR, 2014, nao paginado).

Para definir a missao, ou proposi¢do de valor, é preciso perguntar: para que serve
nossa empresa? Qual a nossa utilidade para os clientes? Quais as necessidades
estamos atendendo? Que beneficios temos a oferecer aos consumidores por meio de
nossos produtos? Qual problema nossa empresa resolve para seus clientes? Que
responsabilidades estamos cumprindo na sociedade? (MAXIMILIANO, 2011, p. 64)

Respondendo as questdes levantadas por Maximiliano (2011) podemos afirmar que a
missdo da empresa ¢ facilitar a conexao de individuos através de um aplicativo 1util, eficiente e
simples de usar, possibilitando o encontro presencial de pessoas para realizagao de churrasco.

No que se refere a visdo da Churras.co, definimos que o principal ponto que a empresa
almeja chegar ¢ se tornar referéncia para realizacdo de churrascos em Curitiba e regido,
possibilitando, futuramente, uma expansdo para outras capitais ¢ otimizando a qualidade de
servico para a melhor experiéncia possivel do consumidor.

E, finalmente, entre os valores da empresa, estdo as palavras-chave que guiam o
desenvolvimento da marca: conexdo, eficiéncia, simplicidade, transparéncia, churrasco e

confianga.

5.2 PERSONAS DO PUBLICO-ALVO

Ap6s analisar os dados obtidos através da pesquisa exploratoria, empresa e conceito,
foi necessario definir uma estratégia de branding’’ que permitisse estabelecer um vinculo
estdvel com o publico mapeado. Dessa forma, “a empresa deve comunicar-se com seus

publicos de maneira eficaz, suficiente, impactual e persuasiva, obedecendo a um

1 Pode-se denominar Branding como o conjunto de atividades relacionadas ao gerenciamento das marcas (...) €

que também pode fazer parte da cultura dos consumidores, influenciando suas vidas. Tornando o cotidiano mais
simples, através da escolha por uma marca de confianca (MARTINS, 2006 apud COSTA, D. M.; COSTA, D. V,;
SANTOS, P. H. S., 2018, p. 159-160).
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planejamento, coerente com os objetivos mercadologicos tragados, e utilizando as estratégias
de comunica¢do mais adequadas aos objetivos (COSTA; TALARICO, 1996, p. 51). Assim,
estando de acordo com os ideais que regem a empresa Churras.co, a estratégia utilizada na
comunicagao visa a conexao entre marca e publico.

Para isso, € preciso que o consumidor esteja no centro da comunicacao.

Hoje em dia, a preocupagdo dos profissionais de comunicagdo e marketing tem sido
cada vez mais com o consumidor, colocando-o no centro. Por isso, todas as taticas e
o conteudo que vao compor suas campanhas devem ser voltadas para o interesse do
seu publico-alvo (KOTLER, P.; KELLER, K, 2006 apud PEDROSO, 2018, p. 5).

Logo, para agir visando o interesse do consumidor é necessario conhecé-lo. E preciso
se aproximar de quem ¢ o consumidor e uma forma eficaz de realizar essa aproximacao ¢
utilizando a metodologia de Buyer Personas, ou apenas personas. Assim, a criacdo de uma
persona deve ser feita com atencdo pois a persona do comprador revela uma visdo das
expectativas e preocupagdes do comprador ao decidir se deve fazer negodcios com vocg,
escolher seu concorrente ou simplesmente optar por ndo fazer nada (REVELLA, 2015).

Portanto, com base na pesquisa exploratdria realizada foi possivel entender melhor o
perfil dos publicos-alvo da empresa a fim de ter uma base para a criagdo das personas que
serdo destrinchadas a seguir. O passo que antecedeu a criacdo das personas foi compreender
melhor quais eram os publicos-alvo em geral para que fosse possivel um desenvolvimento
assertivo das personas, que ficaram divididos em duas categorias, denominadas como
“Publico Anfitriao” e “Publico Hospede”. Essa divisao de publicos é necessaria pois
entendemos a necessidade de diferentes abordagens na comunicacdo da marca para o publico
que pretende alugar espagos e para o publico que pretende anunciar dentro do aplicativo. A
importancia da delimitagdo de publico é exemplificada por Kotler, onde afirma que o
segmento de publico bem definido do Airbnb, um concorrente indireto do aplicativo, ajuda a
empresa a desenvolver um contetido relevante e interessante (KOTLER, 2017).

Mediante o exposto ¢ necessdrio fazer um breve recorte sobre as diferengas entre
publico-alvo e personas. Apesar de semelhantes, a criagdo de publicos-alvo levam em
consideragdo a defini¢do de segmentos generalizados de dados como idade, localizagao,
género, renda, entre outros, com o objetivo de direcionar definicdes de pessoas com
caracteristicas em comum com as marcas, definindo publicos mais genéricos de
consumidores. De outro modo, a criagao de personas, sdo personagens baseados em dados e
comportamentos reais que representam o cliente ideal, que auxiliam os profissionais de

comunica¢do a compreenderem as caracteristicas especificas do publico (PESSANHA, 2020).
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A criagdo de personas ajudam a entender quais as dividas e necessidades reais dos
consumidores, auxiliando na criacdo de materiais comunicacionais ¢ também na usabilidade
do aplicativo.

Com isso, ainda utilizando os dados da pesquisa exploratdria feita pelos autores,
compreendemos que o publico de anfitrides seriam, predominantemente, homens, 30 a 55
anos, donos de imovel proprio com espago de lazer e que podem ser impactados através de
programa de indicagdo, rede de pesquisa e sites de aluguel de imoveis. Do outro lado,
compreendemos o publico hdéspede como homens e mulheres, 20 a 35 anos, que buscam um
espaco para locar, e podem ser impactadas através de social ads e rede de pesquisa. Com esse
detalhamento dos publicos foi possivel chegar a criagdo das personas que dialogam com a

marca, sendo elas:

Persona 1 - Anfitriao

Marcio, 39 anos. Engenheiro civil. Mora com a esposa ¢ ndo tem filhos. Costuma viajar
muito a trabalho e por conta disso vive uma rotina com muita dedicacdo ao trabalho. Mora em
uma grande casa com um largo espago para confraternizacdes. Gostaria de construir uma

churrasqueira na sua casa, mas acredita que ficaria um espago abandonado na casa.

Persona 2 - Anfitriao

Adriana, 42 anos, dentista. Mora com o marido e possui dois filhos adolescentes. Gosta de ter
uma rotina tranquila. passar tempo com a familia e ama viajar. Possui um grande espago de
lazer na sua casa, mas utiliza pouco porque no momento prefere sair para visitar e conhecer

novos restaurantes.

Persona 3 - Hospede

Fabiana, 23 anos, estudante de Educacdo Fisica. Mora com os pais. Possui uma vida agitada,
gosta de viver novas experiéncias e estar com os amigos. Faz questdo de sempre conhecer
pessoas novas. Costuma procurar seus amigos para se reunir, mas em geral ndo consegue
realizar suas proprias festas por falta de espago apropriado em casa. Além disso, Fabiana
sente que unir amigos e familiares pode gerar um ambiente desconfortdvel para ambos os

grupos devido a conflitos geracionais.

Persona 4 - Hospede
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Thiago, 25 anos. Recém formado em farmaécia, trabalha desde a época da faculdade em uma
grande rede de farmécia. Acabou de sair da casa dos pais. Gosta de passar tempo com 0s
amigos e nao faz questao de ir para bares e baladas. Tem vontade de reunir os amigos em casa

para realizar suas proprias festas, mas nao possui espago no seu apartamento.

E importante ressaltar que personas sdo pessoas ficticias e pessoas ficticias, assim
como pessoas reais, sao mutaveis e extremamente complexas de serem definidas (GRUDIN,
J.; PRUITT, J., 2002). Apesar disso, ¢ possivel descrevé-las, mesmo que parcialmente, por

uma série de caracteristicas e adjetivos.

Personas sdo pessoas ficticias. Eles tém nomes, imagens, roupas, ocupagdes, familias,
amigos, animais de estimacdo, posses e assim por diante. Eles tém idade, sexo, etnia,
desempenho educacional e status socioecondomico. Eles tém histérias de vida,
objetivos ¢ tarefas. Cenarios podem ser construidos em torno de personas, mas as
personas vém em primeiro lugar. Elas ndo sdo 'agentes' ou 'atores' em um script, elas
sdo pessoas (GRUDIN, J.; PRUITT, J., 2002, p. 146).

Estes detalhamentos das personas e publico-alvo auxiliam a marca a entender e definir
como conversar com uma linguagem apropriada, sendo formal ou informal, sério ou
descontraido (PEDROSO, 2018). Portanto, com os publicos e personas definidos, estes

também ajudam a criar narrativas acerca do produto.

A narrativa elaborada de forma estruturada passa a fazer mais sentido fazendo com
que o publico entre em contato de forma implicita com o objetivo da organizacdo, o
qual apresentado por meio de uma retdrica, compde um ambiente imaginativo que o
entretém e gera uma cumplicidade, aproximagdo, comprando a ideia da historia e
gerando uma forma de aprendizado mais significativo e envolvimento com o
propdsito da narrativa. (MOURA, 2017, p. 4)

Com isso, enxergamos a possibilidade de utilizar estratégias relacionadas ao
storytelling’” como uma ferramenta estruturada de técnicas narrativas para introduzir
elementos capazes de persuadir e aumentar a consideragdo de compra do servico oferecido
pelo aplicativo (MOURA, 2017). Ao compreender que estas narrativas criam uma conexao
com o publico, a utilizacdo do storytelling seria um mecanismo para quebrar barreiras de

medos e receios relacionados ao uso de um novo aplicativo.

15 “Storytelling é a arte de contar historias, ou um conjunto de técnicas de comunicagdo usado pelos seres
humanos desde o inicio dos tempos. (...) Nesse sentido trata-se de um conceito bastante s6lido, usado desde
sempre pela industria do entretenimento, e que agora comeca a ser revisitado a luz da inddstria
da publicidade” (SCARTOZZONI, 2012, nio paginado).
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5.3 ARQUETIPO DA MARCA

A utilizacdo da teoria junguiana a respeito dos arquétipos tem sido cada vez mais
presente em marcas de diversos segmentos do mercado. Uma das marcas em que ¢ possivel
vincular uma figura arquetipica ¢ a Skol. A influente marca do ramo de cervejas foi
fortemente associada a figura do Bobo da Corte em uma pesquisa de campo desenvolvida por
Calmon e Kamlot (2017)'°. A mesma associa¢do com o Bobo da Corte acontece com outras
organizacdes que utilizam o humor - e até mesmo uma certa irreveréncia -, em sua
comunicag¢do, em seu servico ou produto e nas demais acdes referentes a marca.

Apesar da utilizacdo dos arquétipos em um meio capitalista material, sua origem vem
do abstrato, do campo da mente e da filosofia. O termo surgiu com o psiquiatra Carl Gustav
Jung que identificou, através de estudos e observacdo clinica, que caracteristicas
comportamentais de determinadas figuras se repetiam de maneira similar no imaginario de
determinadas pessoas. Logo, faziam parte de um inconsciente coletivo. Uma dessas figuras
identificadas por Jung € a materna, que geralmente ¢ vista de forma amorosa e cuidadosa
(JUNG, 2000).

Além da materna, hd outras diversas figuras (arquétipos) no inconsciente coletivo
humano. Uma divisdo realizada por Jung apresentou 12 arquétipos principais: Inocente,
Sabio, Hero6i, Fora da Lei, Explorador, Mago, Pessoa Comum, Amante, Bobo da Corte,
Cuidador, Criador e Governante (JUNG, 2000). Cada um deles possui suas caracteristicas e
particularidades, apesar de serem proximas umas das outras em alguns casos - como o Mago,
que tem o poder de transformacgao e por isso salva o dia, e o Herdi, que salva o dia e por isso
transforma. Independente das proximidades, existem diferencas claras entre o0 Mago e o Heroi

e ambos os arquétipos, assim como os outros dez, sdo utilizados na identidade de marcas.

A psicologia arquetipica ajuda-nos a compreender o significado intrinseco das
categorias de produtos e, consequentemente, ajuda os profissionais de marketing a
criar identidades de marcas duradouras que estabelecem o dominio do mercado,
evocam nos consumidores o significado e o fixam, e inspiram a lealdade do
consumidor. (MARK; PEARSON, 2003, p. 26).

Com base em Jung (2000) e em Mark e Pearson (2003), foi possivel concluir que a
utilizagcdo de arquétipos para a constru¢do da marca Churras.co seria um passo importante

para a conexdo com o publico, pois aciona elementos presentes no inconsciente coletivo.

' CALMON, Pedro de Queiroz; KAMLOT, Daniel. Os arquétipos na gestdo de uma marca: aplicagdo a marca
lider do mercado de cervejas brasileiro. Intercom - RBCC. Sdo Paulo, v.40, n.1, p.97-120, jan/abr. 2017.
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Além disso, “os arquétipos proporcionam o elo perdido entre a motivacao do cliente e as
vendas do produto” (MARK; PEARSON, 2003, p. 27). Para isso, utilizamos a metodologia da
Matriz Mitomarcaria (WENDEL, 2020).

A Matriz Mitomarcaria funciona como um mapa para ajudar a tragar diagndsticos,
analises, planos e contribuir nas estratégias e criagcdo. Pense nessa matriz como um
tecido com linhas horizontais e verticais. Ela esta dividida em 7 colunas e 6 linhas.
Cada coluna representa uma dimensdo da matriz. As dimensdes: mitomarcaria,
mercadoldgica, humana, pratica e cdsmica, e sinteses objetiva e subjetiva. As 6 linhas
que cruzam as colunas sdo referentes a cada dimensdo do sistema mitomarcario:
Conexdo, Storytelling, Experiéncia, Atengdo, Identidade e Transformacao.
(WENDEL, 2020, p. 27).

Assim, fizemos o mapeamento por meio de afirmagdes de caracteristicas relacionadas

a cada um dos doze arquétipos de Jung. Para cada arquétipo foram disponibilizadas seis frases

que deveriam ser pontuadas de 0 a 5 da seguinte forma:

QUADRO 6: Indicativo de nivel de concordancia com as afirmagdes presentes na matriz mitomarcaria.

Pontuacao

Nivel de concordincia com a afirmacio

0

Nada

1

Muito pouco

Pouco

Moderado

Acentuado

2
3
4
5

Pleno

Fonte: Adaptado de Wendel (2020).

Dessa forma, cada afirmagdo recebeu uma pontuacao e ao final cada arquétipo obteve

uma nota representada pela soma da pontuagdo de todas as caracteristicas. A pontuacdo para

cada arquétipo foi determinada pela equipe de acordo com os valores da empresa e pela

similaridade com as afirmagdes. Segue o exemplo:
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QUADRO 7: Exemplo de tabela do arquétipo inocente.

", e Total Total
Arquétipo Caracteristica 0 1 2 3 4 5 Parcial Geral
Oferece uma resposta simples a um 4 4
problema claro
Esta associada a bondade, moralidade,
e ) e 0 0
simplicidade, nostalgia ou infancia
Possui fungdes associadas a limpeza, 0 0
Inocente satide ou virtudes 9
Possui pregos moderados ou baixos 3 3
No geral, possui valores centrais 5 5
corretos ¢ éticos
Busca se diferenciar de marcas
0 0
manchadas no mercado

Fonte: Adaptado de Wendel (2020).

Ao final, o arquétipo com a maior pontuacdo entre os doze representaria 0 mais
adequado para a marca e, em caso de empate, os empatados deveriam ser utilizados de
maneira complementar.

O mapeamento revelou o arquétipo do Her6i como vencedor com 24 pontos. O
segundo lugar foi o Bobo da Corte que obteve 21 pontos e o terceiro lugar, o0 Mago, finalizou
com 19 pontos. Dessa forma, a marca ¢ composta pela triade arquetipica dos primeiros

colocados: o Her6i, o Bobo da Corte e 0 Mago.

QUADRO 8: Tabela de pontuagao e colocagdo obtida para cada arquétipo

Arquétipo Pontuacio Colocacio

Heroi 24 1°

Bobo da Corte 21 2°
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Mago 19 3°
Criador 17 4°
Fora da Lei 14 5°

Pessoa comum

Amante 13 6°
Inocente 9 7°
Explorador
Prestativo 8 8°
Governante 5 9°
Sabio 1 10°

Fonte: Adaptado de Wendel (2020).

5.3.1 O ARQUETIPO DO HEROI APLICADO A MARCA

O arquétipo do Heroi € aquele que enfrenta adversidades e, no fim, sempre vence o
mal. O Herdi ¢ tido como uma grande inspiracdo € se mostra corajoso, competitivo, agil e
tornando o mundo um lugar melhor. Seu lema é: “Onde hé vontade, hd um caminho” (MARK
e PEARSON, 2003, p. 113).

Totalizando 24 pontos e sendo o mais pontuado entre os doze arquétipos, o Herdi se
destacou no mapeamento arquetipico da marca Churras.co. As afirmagdes e a pontuacao

atribuida para cada uma delas sdo as seguintes:

QUADRO 9: Tabela da matriz mitomarcaria com o arquétipo de heroi.

" e Total Total
Arquétipo Caracteristica 0 1 2 3 4 5 Parcial Geral
E inovadora e gera grande impacto no 4 4
mundo
Ajuda as pessoas a alcangarem maior 3 3
desempenho
Heréi Em suas estratégias, deseja superar a 5 5 24
concorréncia
Deseja rivalizar com as grandes marcas
4 4
do mercado
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Acredita em sua capacidade
transformadora

Gosta de competicdo, de ser testada ¢ de
realizar

Fonte: Adaptado de Wendel (2020).

Dessa forma, a marca se apresenta para o consumidor com o objetivo de “salvar o dia”
oferecendo a solugdo para o problema de alugar um espaco de lazer por poucas horas. A
empresa proporciona ao usudrio uma experiéncia descomplicada por meio do aplicativo e
resolve a questdo do cliente de maneira simples, facil e rapida. E dessa forma que a

Churras.co se destaca como marca heroina para seu publico.

5.3.2 O ARQUETIPO DO BOBO DA CORTE APLICADO A MARCA

Esse arquétipo se destaca por seu modo irreverente ¢ bem humorado de ser,
independente das adversidades. “O Bobo da Corte € o arquétipo mais util para se lidar com os
absurdos do mundo moderno e com as burocracias anonimas e amorfas de hoje, em parte
porque ele v€ todas as coisas com leveza e em parte porque sua maior felicidade € quebrar
regras” (MARK;PEARSON, 2003, p. 205).

E possivel perceber elementos desse arquétipo na marca Churras.co em sua
comunica¢do. Uma das frases utilizadas para divulgagdo da marca ¢ “se a grama do vizinho ¢
mais verde, faca seu churrasco nela”. A frase, que sera melhor detalhada ao longo das
proximas paginas, ¢ carregada de humor e leveza que sdo intrinsecos ao Bobo da Corte. O
arquétipo se comunica bem com todo o publico-alvo da marca, mas podemos destacar os
hospedes que possuem uma faixa etaria menor e portanto podem se sentir mais a vontade com
a comunicacao.

No mapeamento arquetipico, o Bobo da Corte apareceu na segunda posicao da marca

com 21 pontos. Veja:

QUADRO 10: Tabela da matriz mitomarcaria com o arquétipo do bobo da corte.

Total Total

Arquétipo Caracteristica 01 11213145 parcial | Geral

Ajuda as pessoas a se sentirem parte de um

Bobo do grupo
e

21
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Ajuda as pessoas a se divertirem 5 5

Diverte as pessoas 2 2

E brincalhona, desinibida, engragada ou

. 3 3

cOmica
Gosta de quebrar regras 3 3
Possui pregos de moderados a baixos 3 3

Fonte: Adaptado de Wendel (2020).

43.3. O ARQUETIPO DO MAGO APLICADO A MARCA
O Mago, com 19 pontos, se posiciona em terceiro lugar em relagdo a marca.
Inicialmente ¢ valido ressaltar que, apesar de estar em ultimo lugar na triade camped, o Mago

apresenta vitoria sobre outros nove arquétipos, portanto sua posi¢do ¢ extremamente valida e

util na construgdo arquetipica da startup. Suas caracteristicas e pontuacdes sao as seguintes:

QUADRO 11: Tabela da matriz mitomarcaria com o arquétipo do mago.

" ;e Total Total
Arquétipo Caracteristica 0jJ11213 4 5 Parcial | Geral
Possui produtos e servigos transformadores 3 3
Sua promessa implicita ¢ a transformacao do 4 4
consumidor
Se comunica bem com os consumidores 3 3
cultural ou artisticamente criativos
Mago 19
Ajuda a expandir ou ampliar a visdo de 4 4
mundo
Possui uma tecnologia amiga do usuério 5 5
Possui um componente espiritual, mitico ou 0 0
psicologico

Fonte: Adaptado de Wendel (2020).
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O lema desse arquétipo ¢ “Pode acontecer!” e sua principal caracteristica ¢ a de
transformagao (MARK ¢ PEARSON, 2003, p. 147). O arquétipo do Mago ¢ carregado do tom
apelativo da mudanca e de tudo o que ela envolve. Assim, a Churras.co se mostra como Mago
ao anfitrido quando evidencia que por mais que ele ndo esteja habituado a disponibilizar parte
do seu imovel para outra pessoa, essa mudanga sera benéfica para ele. Mostra também ao

hospede que ¢ possivel fazer churrasco com os amigos de um jeito novo.

5.4 IDENTIDADE VISUAL

5.4.1 ANALISE DE CONCORRENTES

Para a elaboracdo da identidade visual condizente com a proposta da marca foi
necessario a realizagdo de uma pesquisa tanto de concorrentes no setor de aluguéis, como a
empresa AirbnB, quanto de churrascarias espalhadas pelo Brasil, como a Churrascaria
Braseiro localizada em Curitiba, Parana. A analise foi realizada frisando elementos e cores
utilizadas nas logos das marcas, além de identificar qual a classificagdo da logo dessas
empresas, conforme a metodologia de WHEELER (2019), que define logo como uma palavra

ou simbolo que representa a marca e a identifica perante os consumidores.

5.4.1.1 CHURRASCARIA BRASEIRO

FIGURA 15: Logo da churrascaria Braseiro.

Fonte: Churrascaria Braseiro (2012)

A primeira logo analisada se trata da identidade visual da Churrascaria Braseiro,
localizada em Curitiba, Parand. A escolha por analisar essa marca em detrimento de aconteceu
devido a especificidade da tipografia'” utilizada. A marca possui um logotipo composto pelas
palavras “Braseiro” e “churrascaria”, sem qualquer tipo de icone ou simbolo extra associado.

A fonte ¢ utilizada em caixa alta e apresenta serifa em sua composi¢do, logo,

17 “Conceito que abrange o estudo, a criagdo e a aplica¢do dos caracteres, estilos, formatos e arranjos visuais das
palavras” (IFMG, 2021, nio paginado).
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analisando apenas esses dois itens € possivel afirmar que a empresa preza pela seriedade e
transmite, mesmo que subjetivamente, autoridade em sua comunicagdo. Além disso, a
espessura grossa da fonte reforca esse ponto.

Outro topico importante a ser analisado diz respeito aos elementos complementares da
logo, como a textura aplicada sobre a imagem e a faixa em que esta inscrita a palavra
“Churrascaria”. Em relagdo ao primeiro item, ¢ comum a aplicagdo desse tipo de elemento na
comunicagdo visual de marcas, independente do segmento, porém, se tratando de uma
churrascaria e associado as cores e tipografias utilizadas, o efeito de textura serve para
reforgar uma mensagem.

Nesse caso, analisando a mensagem que acreditamos ser passada, podemos identificar
que a logo remete a um brasdo - similar aqueles utilizados para marcagdo de bovinos -, e a
textura aparece como parte do conceito, remetendo a fissuras comuns nesse tipo de carimbos e
marcas. De maneira complementar, o segundo item refor¢a a simbologia apresentada,
evidenciando com a faixa na cor laranja uma espécie de selo de qualidade.

Por fim, mas nao menos importante, temos as cores.

A cor ¢ a forma mais imediata de comunicagdo ndo verbal. (...) A cor é usada para
representar pensamentos e emog¢des de uma forma que nenhum outro elemento do
design consegue, ¢ pode chamar a aten¢do de modo instantaneo no papel, na tela ou
na prateleira do supermercado (AMBROSE, 2009, p. 6).

A marca apresenta em sua logo as cores vermelho, laranja e branco. Em rela¢do ao
vermelho, € possivel estabelecer, primeiramente, uma associacdo com a carne utilizada no
churrasco. Em um segundo momento da analise, ¢ possivel perceber que o vermelho possui
um tom escuro, terroso ¢ opaco, podendo ser associada a uma representagao do campo. Essa
mesma simbologia ¢ reforcada pela cor laranja, que possui um tom claro e opaco.

Assim, os aspectos verbais e visuais de tipografia, cores e elementos graficos contidos
na logo, transmitem a sensacdo de que a empresa atua com profissionalismo, seriedade,
autoridade e qualidade. De maneira implicita, podemos associar a marca com o ambiente rural
- em especial a terra e aos animais -, porém de uma forma sofisticada. O brasdo, item de
marcagdo bovina, também ¢ associado a nobreza e poder, bem como a tradicao.

Apesar disso, a Churrascaria Braseiro apresenta em sua identidade visual aspectos
modernos e minimalistas, pois identificamos que, apesar de robusta, a logo nao ¢ carregada

de elementos, ao contrario da utilizada pela Churrascaria Santa Grill como veremos a seguir.

5.4.1.2 CHURRASCARIA SANTA GRILL
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FIGURA 16: Logo da churrascaria Santa Grill.

"?

“SANTA"

GRILL

CHURRASCARIA
Fonte: Churrascaria Santa Grill (2021)

Um dos itens que mais chamam a atencdo na logo acima, com certeza, ¢ a
representacdo da figura gaticha na logo. Em entrevista para ALBRECHT (2010), o homem -
identificado como “entrevistado n® 7” -, aborda a questdo da associacdo entre churrasco e
gaucho da seguinte forma: “a gente ¢ gaticho né, tem o churrasco no sangue, tem a ver com a
gente. Quando lembra de churrasco, lembra do gaucho, e vice-versa” (ALBRECHT, 2010, p.
71). Algo similar ¢ dito pelo entrevistado n°S que afirma que “(...) churrasco ¢ a identidade do
gaucho. Churrasco ¢ gaucho” (ALBRECHT, 2010, p. 72).

Sendo assim, ¢ possivel considerar que, na cultura brasileira, esses dois elementos (o
churrasco e o gaicho) estido fortemente relacionados. E o que identificamos na logo analisada.
A presenca do gatcho na identidade visual carrega a simbologia de qualidade, afinal, o
churrasco gaucho ¢ compreendido como uma refeicdo de alta qualidade de acordo com a
cultura popular. Esse icone também caracteriza esse logo tipo como um emblema, visto que
proporciona a identifica¢do direta da marca. (Wheeler, 2019).

Outro significado contido na imagem do gaucho com pilcha (vestimenta caracteristica
do gaticho) ¢ a tradicdo (ALBRECHT, 2010). Assim, € possivel afirmar que o item contido na
logo da churrascaria representa que a empresa preza por esse aspecto tradicionalista. Além

disso, ¢ valido ressaltar que o design da imagem ¢ emblematico.

Um emblema ¢ um texto dentro de um limite geométrico de um simbolo. Eles sdo
memoraveis ¢ conferem um ar de tradicionalismo a marca. Eles também dao a
impressdo de que a sua empresa existe ha muitos anos e de que ndo ira a lugar
nenhum tdo cedo (EBAC, 2022, ndo paginado).

Reforcando esse conceito de permanéncia na empresa ¢ possivel observar a frase
“desde 2007” na arte. Assim, quanto maior o tempo de distanciamento entre o ano
mencionado € o ano em que o consumidor se encontra, a marca sugere ao consumidor a
sensagdo de estabilidade e referéncia no mercado - visto que a empresa estd em pleno
funcionamento ha tanto tempo.

Outro elemento que provoca essa sensagdo de confianga na marca ¢ a tipografia
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adotada. Assim como a Churrascaria Braseiro, a Santa Grill utiliza uma fonte de maior peso,
serifada e em caixa alta. Além da similaridade tipografica, as duas empresas, Braseiro e Santa
Grill, possuem uma paleta de cores extremamente proximas: ambas possuem o branco € o
vermelho, inclusive com um tom aproximado, se diferenciando apenas na terceira cor.
Entretanto, apesar da diferenca, pois a primeira marca utiliza o laranja e a segunda utiliza o

amarelo, as duas cores sdo proximas em tons.

Assim, analisando cuidadosamente a logo e atribuindo-lhe significados, ¢ possivel
descrever que a Churrascaria Santa Grill possui uma cultura representada pela imagem
extremamente proxima da Churrascaria Braseiro. Ambas prezam pela tradi¢do, qualidade da
refeicdo, autoridade no mercado e outros elementos citados acima. Em suma, a segunda se
mostra como uma marca antiga no mercado por meio da frase “desde 2007 e pela utilizagdo
dos elementos visuais de forma robusta, ao contrario da primeira que evidencia certo
modernismo e minimalismo na arte. Além disso, o logotipo emblematico evidencia de forma
mais clara ao consumidor sua ligacdo com a tradi¢do gaucha por meio do icone, gerando valor

a marca.

5.4.1.3 AIRBNB

FIGURA 17: Logo da empresa Airbnb.

@ airbnb

Fonte: Airbnb (2014).

Se tratando de outro mercado, shared economy, a identidade visual se mostra
completamente diferente das anteriores apresentadas. Se por um lado, os logos do mercado de
churrascaria evidenciam seriedade, tradicdo e autoridade, por outro a de aplicativos preza por
um conceito mais acessivel, minimalista e despojado. Iniciando com os elementos visuais até
os verbais, ¢ possivel identificar que a Airbnb se revela como uma marca moderna e
inovadora no mercado.

O B¢élo, ou “o simbolo universal do pertencimento”, ¢ o0 nome dado ao icone na logo,

segundo a Airbnb (2014), ele representa a uniao de quatro elementos: pessoas, lugares, amor e
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Airbnb. A descri¢cdo do simbolo, divulgado no ano de 2014, evidencia que a marca se adequa
as novidades de mercado, ao mundo moderno e suas demandas. Segundo Michaud (2022)
desenvolver o sentimento de pertencimento nos seus colaboradores de uma marca ¢
fundamental para haja crescimento saudavel da corporacdo. Isso ¢ o que a Airbnb evidencia
através do Bélo. Pelo seu cardter complexo e ndo facilmente identificavel para espectadores
que ndo estdo familiarizados com o conceito por tras do icone, pode-se afirmar que o logotipo
Airbnb ¢ abstrato (WHEELER, 2019).

Em relagdo a cor, ¢ perceptivel que o tom utilizado ndo ¢ agressivo, ao contrario, ¢
agradavel aos olhos. O rosa ¢ capaz de transmitir aconchego, tranquilidade e relaxamento ao
consumidor, que, consequentemente, se sente confiante em relagdo a marca. Ainda sobre o
aspecto visual, a disposicao dos elementos ¢ descomplicada, clara e objetiva, o que pode
transmitir ao publico que o servigo da empresa segue o0 mesmo padrao.

A escolha da tipografia apresenta aspectos que reforcam a mensagem ja analisada. A
utilizagdo da fonte ndo serifada indica modernidade e leveza (COSTA, 2016, ndo paginado),
logo, ¢ possivel que o consumidor tenha a percep¢ao que a marca ¢ moderna e leve apenas ao
olhar para a imagem. Outra particularidade da representagdo da Airbnb ¢ a utilizagdo
tipografica em caixa baixa que transmite uma “pegada mais jovem, mais dindmica, mais
amigavel, simpatica, comum, descontraida. (...) Utilizamos letras mindsculas justamente pra
trazer essa percepcao mais amigavel e mais informal” (BUENO, 2021, ndo paginado).

Assim, ¢ possivel afirmar que a identidade visual da marca instiga o publico a
sensacdo de leveza, modernidade, descontracdo, simpatia, juventude e informalidade. Esses
aspectos, indiretamente, condizem com o objetivo da marca de promover conexdes e gerar a
sensagdo de pertencimento em qualquer lugar do mundo (AIRBNB, 2014), pois conexdes, em

geral, sdo feitas de maneira amigavel e descontraida.

5.4.2 DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE DA MARCA

Tendo as marcas analisadas previamente como base, foi possivel criar a identidade
visual da empresa Churras.co utilizando o processo de Bruce Archer, transcrito por Rodrigo

Fuentes (2009, p. 30), ilustrado no fluxograma abaixo:

FIGURA 18: Recriag@o do fluxograma de Bruce Archer.
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Fase Analitica
Fase Criativa

Fase executiva

Fonte: Adaptado de Fuentes (2009).

Como demonstrado no diagrama, o processo ¢ divido em trés etapas principais, que
auxiliam o usuario a delimitar de forma apropriada o desenvolvimento do design da marca.
Entre essas, a primeira consiste na andlise de similares e formagdo de uma base teérica que
fundamenta a producdo, a qual ocorreu no presente trabalho no capitulo anterior, seguida da
fase criativa, de testes e suposi¢des. Atingindo essa segunda etapa, da fase criativa, foram
desenvolvidas algumas variagdes de logotipo a mao que poderiam ser aplicadas para a marca.
Foi definido que alguns elementos-base, como a casualidade e modernidade, deveriam fazer
parte da representacdo, a fim de ilustrar imediatamente o proposito da empresa. Assim,

reduzimos a trés possiveis alternativas:

FIGURAS 19, 20 e 2: Primeiro rascunho da logo Churras.co.

P i ~

> o <
{ 'r"('} ¥ (‘ Je

Fonte: Autores (2022).
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Como decisao unanime do grupo e também o resultado favorecido por uma breve
pesquisa informal com 25 entrevistados que se encaixam na persona do consumidor da marca,
foi selecionada a opgao 3, que traduz de forma mais direta o conceito idealizado para a
Churras.co. A versdo traz elementos que seguem adequadamente a proposta, como o espeto
cruzando as letras, remetendo ndo somente a ferramenta de churrasco, mas também a um
alfinete, comumente utilizado para apontar o destino final em aplicativos de localizagdo. Essa
dualidade também pode ser vista no slogan da marca: “O ponto para o seu churrasco", que

novamente brinca com a ideia do ponto dos ingredientes do churrasco e de um local.

Além disso, foi prezada a divisdo do nome em duas partes, com o termo “churras” em
destaque em negrito, para marcar a expressao jovial, utilizada frequentemente por jovens, € o
“.co”, que representa uma contracdo da palavra “company”, a qual traduzida para o portugués
pode ser interpretada tanto como “companhia” no sentido comercial de empresas (AGUIARI,
2010), quanto do significado social de aproximacdo com outros individuos. O contraste nos
dois termos também reforca que WILLIAMS (2009. p. 95) explica como: “... o propdsito, o
fluxo de informagdes deveriam ser reconhecidos instantaneamente, através de um unico
olhar”, ou seja, o contraste facilita ao consumidor identificar imediatamente qual o objetivo da
marca e se o interessa ou nao se relacionar com ela.

Ao iniciar o processo de passar a versao desenhada para o digital foi necessario definir
uma fonte que se aplicasse a proposta estabelecida, comunicando com o publico da empresa.
Como entre os valores da marca estdo a informalidade e a conexdo com o cliente, foi decidido
que seria benéfico utilizar uma fonte mintscula sem serifa, visto que essa proporciona menos
seriedade ¢ uma receptividade na palavra (WILLIAMS, 2005. p 89.). Assim, foi escolhida a

familia de fonte Nonchalance, que apresenta uma forma arredondada e moderna sem serifa.

FIGURA 22: Fonte tipografica da familia Nonchalance.

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 ({@#$%&.,7:)

Fonte: Autores (2022).

Porém, foi feita uma leve modificagdo no espacamento das letras, com o objetivo de

aprimorar a estética visual, garantindo maior leiturabilidade e conexao visual:
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FIGURA 23: Adaptagdo da fonte Montserrat.

Fonte original:

churras.co

Fonte Alterada:

churrasco

Fonte: Autores (2022).

Para a aplicagdo do espeto que corta as letras da logo foi necessario um ajuste no
espago em que as fontes se cruzam com a linha, para manter a legibilidade da palavra. Em sua
versao final a logo Churrasco pode ser classificada como pictorica, visto que possui um icone

extremamente marcante remetendo ao churrasco, o espeto. (WHEELER, 2019)

FIGURA 24: Versao final da logo Churras.co

mchurrasco-

Fonte: Autores (2022).

Também foi necessaria a escolha de uma fonte secundaria que dialogasse com a
principal fonte utilizada na logo, visando facilitar a leitura e proporcionar um contraste
visualmente agradavel para o leitor. Para isso foi escolhida a familia de fontes Helvetica Neue
LT Std, que permanece na proposta da fonte principal, apresentando caracteres condensados,
levemente arredondados e sem serifa, mas ainda assim ndo ¢ tdo desenhada e casual quanto a

fonte Nonchalance, proporcionando uma leitura mais agradavel para textos mais longos.

FIGURA 25: Fonte Helvetica Neue STD.

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890.:,; " " (1?) +-*/=

Fonte: Autores (2022).

FIGURA 26: Exemplo das fontes principal e secundaria em conjunto.
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Se a grama do vizinho
é mais verde, faca o
seu churrasco nela.

mchurrasco—

Fonte: Autores (2022).

5.4.3 PALETA DE CORES DA MARCA

Ao levar em consideracdo a paleta de cores que seria desenvolvida para a marca, foi
utilizado como base a obra “Introducao a teoria da Cor” (SILVEIRA, 2015). A partir das
defini¢des apresentadas pela autora, foi selecionado o vermelho como cor principal da paleta
de cores da marca, visto que a cor ¢ associada a elementos da marca como o fogo, o calor € o
proprio sangue (SILVEIRA, 2015. p 123), que remetem ao churrasco, enquanto a fome e o
desejo consolidam a relacdo com o alimento, tudo isso perpassado pela energia, pela paixao e
pelo amor do brasileiro pelo churrasco - evento tipico do Brasil. Além disso, o vermelho
também: “causa a sensagdo de alegria, invasdo de felicidade intensa, beleza, raridade”
(SILVEIRA, 2015. p 123), sentimentos proprios a proposta da Churras.co e seu
funcionamento.

A marca também conta com as cores: azul, que remete a tranquilidade e seguranca
(SILVEIRA, 2015. p 123), amarelo, lembrando os ideais de felicidade e calor (SILVEIRA,
2015. p 123), assim como o branco, preto e cinza, cores complementares para contrastar com
os tons vivos e vibrantes. A vibracdo das cores visa impactar diretamente o consumidor por
sensagoes positivas e alegres, como ¢ a sensagcdo de uma festa com os amigos. Essa paleta de
cores ¢ utilizada para a comunicagdo geral da marca, em pegas digitais para as redes sociais e

também para materiais fisicos.
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FIGURA 27: Paleta de cores da marca Churras.co.

195 © 55 O34
c: 16 mM: 89 y: 84 N4 oCc33/37

~ 43 Q175 0: 187
c. /6 M: 4 y: 30 N 1 m200fob

M 229 Q. 229 ©: 229

crl2m: 8y én 0 nebebHehH

nrezele

Fonte: Autores (2022).

Das cores destacadas acima ¢ importante destacar que o logotipo Churras.o serad
frequentemente usado nas cores preto e branco, enquanto as outras cores estardo presentes na
diversidade dos materiais gerais, sendo que o vermelho serd utilizado com maior frequéncia,

enquanto o azul e amarelo servirdo como apoio em menor quantidade.

6. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

O principal objetivo da empresa ¢ promover uma comunicagdo eficiente, moderna e
casual, que conversa com os clientes e representa os ideais defendidos pela mesma. Ainda

assim, considerando que existem dois principais publicos, de héspede e de anfitrido, ¢
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necessario atingir ambos sem excluir nenhum e sem utilizar uma linguagem especifica
demais, o que causaria afastamento. Por isso, as estratégias de comunicacdo da marca no

formato digital e fisico sao pensadas de forma particular e especifica.

6.1 REDES SOCIAIS

Inicialmente ¢ valido sinalizar o entendimento de redes sociais abordado no presente
projeto experimental, pois ¢ sabido que diversos autores abordam a questdo de maneiras
distintas. Para isso compreendemos que “as redes nas quais a interagdo ocorre mediada por
computador seriam mais bem-identificadas como redes sociais digitais, mas, de forma geral,
referimo-nos a elas como redes sociais.” (ROCHA, TREVISAN. 2020. p.47).

Partindo disso, de acordo com Kemp (2022)", no inicio de 2022 existiam 171,5
milhdes de usuarios nas redes sociais brasileiras, um nimero em constante crescimento, como
demonstrado pelo aumento de 14,3% (21 milhdes) entre o inicio de 2021 e 2022, também
revelado pela pesquisa. Dessa forma, identificamos que as redes sociais sao caracterizadas
como um canal essencial na comunicacdo da empresa, visto que podem atingir um publico
consideravel com um investimento minimo. Nesse meio, os principais canais pensados pela
equipe sdo as redes Instagram, Facebook e TikTok.

Considerando que cada rede social possui publicos especificos, ¢ necessario adotar
estratégias distintas para propagar a mensagem entre elas, adaptando a forma de comunicacdo
mais adequada conforme o meio a ser vinculada.

Para o Instagram e TikTok, a forma de comunicagdo utilizada serd, em grande parte,
mais jovial, descontraida e humoristica, buscando promover uma conexao e identificagdo com
os seguidores da marca. Além disso, a acdo de publicar mensagens com humor, possibilita o
compartilhamento e “viralizacdo” de uma publicagdo, aumentando exponencialmente o
alcance e engajamento.

Para maior exemplificagdo, foram desenvolvidos pelo grupo alguns modelos para a

comunicagao através das redes sociais:

FIGURA 28: Primeiro exemplo de publicacdo da marca Churras.co.

'8 KEMP, S. 2022, ndo paginado. Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2022-brazil. Acesso: 28
de ago. de 2022.
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Legenda da publicacao:

Organize 0 Ja cansou de tentar

churras sem crise. organizar um churrasco com
0S amigos e nunca
conseguir?

Conte com a gente para te

mchurrasco- ajudar!
#churrasco #festa #amigos

Fonte: Autores (2022).

A imagem do primeiro exemplo conta com a fotografia de pessoas brindando ao fundo
sobre um filtro amarelado. No topo, em /ettering, ¢ possivel ler a frase “organize o churras
sem crise” com adicional da logo no canto inferior direito da arte. Além disso, pode se
destacar a linguagem casual na legenda, que busca ressaltar um problema que o leitor pode
possuir € mostrar que o app seria a solucdo. O uso de hashtags completa a publicagdo,
possibilitando maior alcance e informando algumas palavras-chave que caracterizam a marca

e seus valores.

FIGURA 29: Segundo exemplo de publicacao da marca Churras.co.

Com a Churras.co, a dor de
cabegca ACABOU!

#churrasco #festa #amigos
#aluguel #app

Fonte: Autores (2022).

O segundo exemplo de publicacdo apresenta, na parte superior da imagem, uma
mulher com o rosto transtornado e pontos de interrogacdo. A sua esquerda, aparece o texto:
“organizar um churrasco antes do Churras.co”. Na parte inferior da imagem, a mulher possui
um rosto sorridente e estd comemorando. A sua direita, a frase: “o seu churrasco com o

Churras.co”.
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Como visto nos dois exemplos, a linguagem visual e verbal utilizada ¢ casual,
possibilitando também a utilizagdo do humor sem descredibilizar a marca ou transmitir o ideal
de que ndo ¢ uma empresa veridica e com autoridade no mercado. Além disso,
conscientemente, nado foram aplicadas referéncias e “memes” demasiadamente especificos,
pois ainda que ndo sejam o foco, o publico mais maduro pode entrar em contato com a pagina
e ndo se identificar com a mensagem, consequentemente se afastando. Ressalta-se que ambas
as publicacdes também remetem ao arquétipo do herdi, agindo como uma solug¢ao para os
problemas do consumidor e refor¢cando essa ideia dentro da sua consciéncia.

Outro aspecto relevante a ser considerado ¢ a visualizagdo completa do feed da
empresa, visto que serd como os usudrios percebem a marca nas redes sociais. Para isso, foi

criado também um exemplo para ilustragao:

FIGURA 30: Exemplo do feed da marca Churras.co.

{  churras.co v

mchuerascs 92 75K 46
Posts Followers Following

Churras Co
Baixe ja!

View Shop

m Message Emsi v

Quem Somos Festas

Fonte: Autores (2022).

Com o objetivo de proporcionar mais autenticidade e confianga ao consumidor, entre

as publicacdes desenvolvidas, também existem outras imagens como a de pessoas em
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churrascos. O objetivo de incluir esse contetdo na pagina do Instagram se da por
compreender que a marca estd se posicionando no mercado e necessita de provas sociais
auténticas que evidenciam seu funcionamento.

Sendo assim, a Churras.co planeja solicitar aos usudrios a gravacdo de um pequeno
video-depoimento de como foi a experiéncia, o qual pode ser feito de forma simples e sem
necessitar de produgdes avancadas. Dessa forma, ¢ possivel passar maior credibilidade ao
consumidor e também apresentar um feed mais humanizado com pessoas se divertindo e
aproveitando em decorréncia da empresa. Em troca do video-depoimento, poderia ser
oferecido algum tipo de premiagdo, como algum dos produtos da marca ou até mesmo um
desconto no proximo aluguel, auxiliando também na fidelizag¢ao de clientes.

Além disso, também seré utilizado a estratégia de marketing de contetido (BASILIO,
CARVALHO, 2015), caracterizada por disponibilizar informagdes gratuitas sobre
determinado assunto relevante, criando uma conexao direta que proporciona uma relagdo com
a marca e também entretém, favorecendo o compartilhamento de publica¢des e aumentando o
conhecimento sobre a empresa. A estratégia sera aplicada, pois “a presenca de organizagoes,
marcas ¢ produtos nas midias sociais precisa estar atrelada a entrega de conteudo relevante e
consistente que faca sentido para o publico conectado as midias.” (ROCHA, TREVISAN,
2020, p. 409)

Assim, para as redes sociais da marca Churras.co, a intengdo ¢ oferecer aos clientes
conteudos diversos carregados de informagdes tteis e pertinentes sobre o tema. Pretendemos
disponibilizar ao publico infograficos, materiais audiovisuais, e-books e outros contetidos com
dicas relevantes para serem seguidas na hora de realizar um churrasco. Com isso, € possivel
chamar a aten¢cdo de um individuo que goste do tema, se identifique e possa se tornar um

cliente, ou seja, um lead.

7. ESTRATEGIAS DE DIVULGACAO DA MARCA

O principal objetivo da empresa ¢ promover uma comunicagao eficiente, moderna e
casual, que conversa com os clientes e representa os ideais defendidos pela mesma. Ainda
assim, considerando que existem dois principais publicos, do hdospede e do anfitrido, ¢
necessario atingir ambos sem exclusdao ou utilizar uma linguagem especifica demais, que
causaria afastamento. Por isso, as estratégias de comunicagdo da marca no formato digital e

fisico sdo pensadas de forma particular e especifica.
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Como o orcamento para o desenvolvimento da campanha ainda ¢ bastante arbitrario, e
mesmo ndo tendo o principal objetivo deste projeto como o aprofundamento administrativo e
financeiro, partiremos da verba de R$5 mil reais para ilustrar exclusivamente a divulgacao,
como discutido anteriormente. Dessa forma, ¢ possivel ilustrar de forma mais clara qual grau
de prioridade cada forma de divulgacdo possuiria e, caso o orcamento fosse aumentado,

também poderia ser aprimorado de forma razoavelmente proporcional.

7.1 DIVULGACAO NO DIGITAL

Para o sucesso das futuras agdes de marketing € preciso existir uma base de clientes e
potenciais clientes separadamente dos usudrios cadastrados no aplicativo, para fins de
divulgagcdo e expansdo de mercado. Isto posto, utilizamos materiais de download, iscas
digitais, com dicas de churrasco, planilhas de calculo de carne e temas afins. Para o download
dos materiais, a pessoa precisard preencher seu nome e e-mail, para futura nutrigdo de
marketing e serem adicionadas as campanhas e promocoes.

Ja para os antncios, utilizando a rede de pesquisa Google ¢ possivel segmentar
anuncios, ambos por termos de busca (para pessoas buscando locais para locagdo) e publico
semelhante, com base nos e-mails de pessoas interessadas reunidos pela isca digital. Ainda
neste topico, social ads” com foco principal no publico hospede, utilizando especialmente
anuncios dinamicos no Instagram.

Por fim, a sugestdo de orcamento utilizado ¢ de R$ 2.500,00 da verba inicialmente
proposta para manter as campanhas rodando por 3 meses em Curitiba e regido metropolitana.
Sendo:

e Google Ads: R$ 500,00 més
e Social Ads: R$ 250,00 més

Apos os 2 primeiros meses, os R$ 250,00 restantes no or¢amento destinado serdo

realocados para 0 meio com maior conversao € retorno.

7.2 DIVULGACAO NO RADIO

Tendo em vista que os hosts contemplam um publico de faixa etaria mais madura, o

método de divulgagdo mais eficaz para atingi-lo também pode ser otimizado, visto que,

' Antincios pagos dentro das plataformas de redes sociais.
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muitas vezes, o contato com as redes sociais ¢ menos frequente neste grupo. Para atingi-los,
seria utilizada uma divulgagdo através do radio, a fim de alcangar pessoas interessadas em
fazer da sua moradia um lugar para aluguel dos churrascos temporariamente.

Depois de uma pesquisa prévia utilizando o Midia Kit das empresas, chegou-se a
conclusdo que a Ouro Verde FM é uma opgdo ideal, se encaixando diretamente no ptblico®
de hosts. Voltada para pessoas de faixa etaria que varia de 40 a 59 anos, a Ouro Verde FM tem
a maioria de seus ouvintes de classe AB, logo, supdem-se que teriam espago para um
churrasco de qualidade, pois, de acordo com a pesquisa realizada no proprio Midia kit
disponibilizado pela empresa radiofonica, essas pessoas residem em bairros como: Batel,
Agua Verde, Ahu e Jardim Social.

Levando em conta essas informagdes, chegou-se a conclusdo que seria usado 40% do
orcamento total de R$ 5.000 estritamente visando atingir o publico de hosts por meio do
radio. Nesse meio de comunicacdo, a quantia de dinheiro investida depende do tempo de
transmissd@o no ar. Por isso, a escolha do grupo consistiu em utilizar um periodo de 45
segundos de antincio, o que equivaleria a aproximadamente R$1.500 a serem aproveitados do
or¢amento, dividido em 3 partes de 15 segundos, a serem distribuidos durante a semana
(segunda, quarta, sexta e domingo, por exemplo).

Durante esse tempo adquirido, ao invés de apresentar uma mensagem de spot padrao®!
repetitiva, a ideia da empresa seria solicitar um material feito pelo proprio narrador da radio.
Essa agdo transmite maior confianga para o consumidor, além de autenticidade e valorizagao
para a marca, caracteristicas vitais para uma marca em desenvolvimento, ainda mais quando
se considera que o principal produto para os anfitrides sera disponibilizar seus lares para

aluguel.

7.3 DIVULGACAO FiSICA

Como uma acdo complementar as duas outras formas de divulgagdo anteriores,
também foi levado em consideracao uma divulgagao de material fisico, no formato de cartdes
de visita, panfletos e um kit de churrasco personalizado da marca Churras.co, como

desenvolvido anteriormente. Embora a eficacia dos materiais graficos ndo seja tdo especifica

20 Dados retirados do Midia Kit da marca. Disponivel em:
http://docplayer.com.br/51586869-Ouro-verde-fm-easy-105-5-midia-kit.html

2! Spot de radio é uma pega sonora onde se usa a interpretagdo humana (um ou mais locutores) e elementos
sonoros (musicas, efeitos especiais), para a construgdo de uma peca sonora pensada para o veiculo do radio.
(Fonte: https://somsa.com.br/fag-items/o-que-e-um-spot-de-radio/)
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quanto a das digitais, e por isso tenha sido designado o valor restante de R$ 1.000,00 reais,
ainda s3o de vital importancia para a credibilidade da marca.

Com um or¢amento realizado em empresa grafica, os cartdes de visita impressos em
papel couché 250g, custariam R$ 320,00 para 2000 unidades, com impressdes diferentes na
frente e verso. Esse material possui o objetivo de promover um contato formalizado e
transmitir autoridade no mercado, proporcionando a criagdo de um networking” com outras
empresas e parcerias, além de prospeccao de novos consumidores. Ha o uso de cores da paleta
da marca, como o vermelho, preto e branco, além da facilidade de um cédigo QR para
consulta. O material possui as dimensdes de 90 x 48 mm, focando no aproveitamento de
papel. O tipo de material utilizado é o papel couché fosco 250g, com impressdo 4/4 em

offset**, acabamento em verniz localizado na parte preta e na marca.

FIGURA 31 e 32: Frente e verso do cartdo da marca Churras.co

Se agrama do seu vizinho
€ mais verde, faca

o seu churrasco nela.

= chUrraQsco-

mchurrasco—

O ponto para o seu churrasco.

@churras.co
0@churros.co

Fonte: Autores (2022).

Outro material proposto sao flyers, utilizados para divulgagdo do aplicativo voltada a
prospeccdo de novos clientes. O uso do flyer ¢ essencial em locais onde o publico-alvo esta
presente, como os supermercados e imobilidrias. Neste produto grafico ha também o uso de
cores da paleta da marca e a presenga do codigo QR para consulta. Suas dimensdes sao de

uma folha A5, 148 x 210 mm, e o papel para impressao € couché fosco 150g, impressao 4x0

2“0 termo networking designa um trabalho em rede, realizado a partir de movimentos ou agdes de expansio,
manuten¢ao e aperfeicoamento” (CATOLICA, 2020, ndo paginado).

2 Processo de impressdo planografico frequentemente utilizado pela relagdo custo-beneficio.
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em offset, com acabamento laminado fosco e aplicagdo de verniz na logomarca e nos pontos

em preto. O custo de 1.000 unidades seria de R$ 280,00.

FIGURA 33: Flyer da marca Churras.co.

O PONTO PARA O SEU

QUER FAZER UM CHURRAS COM OS
AMIGOS MAS NAO TEM O LOCAL?

N&o precisa mais se preocupar!

Com o app vocé pode:

Buscar locais na sua regido para
alugar por horas, para fazer
aquele churras com os amigos.

Sem burocracia cansativa para
conseguir alugar.

Garantir a limpeza pés uso sem
taxas surpresas.

SA

echurras.co

echurras.co

Fonte: Autores (2022).
7.4 BRINDES E MATERIAIS APLICADOS

Um or¢amento mais complexo para se pontuar ¢ o do Kit Churrasco, pois € preciso
considerar diversos fatores dentro de seu custo, como o dos materiais e da impressao realizada
nos mesmos. Inicialmente a proposta seria presentear um anfitrido que disponibilizou seu
local com o kit, como um brinde, para fidelizar o cliente e também ja proporcionar ao cliente
que alugou o local um reconhecimento e fortalecimento imediato da marca.

Apesar de ser uma iniciativa interessante, ¢ valido ressaltar que com o crescimento da
empresa € aumento da estrutura, o custo poderia se tornar inviavel. Por isso, uma taxa extra
para adi¢do do kit poderia ser disponibilizada para os clientes, garantindo um custo menor, j&
que este seria dividido entre o consumidor e a start-up. Inicialmente, o menor prego para a
produgdo do Kit seria de R$ 221,27, através da empresa Imprimir360 que disponibiliza tanto
as pecas, quanto realiza a propria caracterizagdo com a logo através do envio dos arquivos no

formato PDF.

FIGURA 34: Kit para a marca Churras.co.
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=
Fonte: Autores (2022).

Também como possivel forma de recompensa a consumidores, foi considerada a
possibilidade de serem oferecidos brindes mais acessiveis, como ecobags e aventais, que
também sdo frequentemente utilizados na prepara¢do de churrascos e podem ainda servir
como forma indireta de divulgacdo da empresa para individuos que niao as conhecem. O
desenho de ambos materiais utilizou elementos ja presentes em outros produtos da marca, em
especial, a chama do cartdo de visitas. O visual das pegas ¢ minimalista e casual, podendo ser
utilizado em outras ocasides que, ndo necessariamente, envolvem churrasco, oferecendo
versatilidade ao consumidor. Além disso, a ecobag, por ser um produto utilizado em maior
frequéncia fora de casa, também carrega um QRcode que conectaria aos canais da marca, caso

algum individuo se interessasse no material e quisesse saber mais.

FIGURA 35 E 36: Ecobag e avental Churras.co.
,\

Fonte: Autores (2022).

Para auxiliar na divulgacdo externa, também foram desenvolvidos outdoors que

seriam utilizados para proporcionar uma captagao mais ampla do publico nas ruas. O tamanho
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do material é 9x3 m em papel outdoor com gramatura de 90g/m*. A escolha por papel e ndo
por lona se dé pela duracdo de 20 dias do material e posterior troca de arte. Porém, ao buscar
mais informagdes sobre esse veiculo concluiu-se que, embora seja uma forma efetiva de
comunicag¢do, os outdoors foram desconsiderados da aplicacdo comercial para divulgagdo da

empresa, devido ao seu custo elevado para pouco tempo de exposicao.
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FIGURA 37 E 38: Artes para a divulgagdo em outdoor.

Fonte: Autores (2022).

Dessa forma, ¢ possivel perceber como foi detalhada os aspectos mais relevantes da
comunicagdo, tanto visual quanto verbal, da marca Churras.co. A linguagem ¢ pautada nos
principais arquétipos, em especial o do hero6i, ressaltando constantemente como a empresa

pode auxiliar na vida dos usuarios.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Como evidenciado ao longo do presente artigo, a empresa tem como principal objetivo
proporcionar a conexao de pessoas, sejam essas amigos que desejam se encontrar em um final
de semana e precisam de um local para realizar a reunido, até um individuo que possui uma
casa propria e pode disponibilizar sua casa para um aluguel temporario. A atividade de
realizar um churrasco ¢ algo que, culturalmente, envolve a unido de amigos e/ou familiares.
Sendo assim, esse evento pode ocorrer em um cendrio em que a pandemia de COVID-19 se
torna flexibilizada, possibilitando a reunido de pessoas - 0 que passou a se tornar mais
corriqueiro desde as comemoragdes do final do ano de 2021, segundo Peduzzi (2021).

Partindo disso, foi realizada uma pesquisa exploratéria como uma das formas de
iniciar o presente projeto experimental. A pesquisa, que contou com 100 pessoas, revelou
dados importantes em relacdo aos entrevistados como idade, sexo, moradia e, um dos aspectos
mais importantes, se havia interesse em alugar espacos para a realizacdo de churrascos. Com
um numero significativo de respostas afirmativas, partimos para um estudo do mercado de
aluguel e churrasco atuais.

Essa etapa contou com analises SWOT das marcas, que possibilitaram a compreensao
de que existe espaco no mercado para a criagdo de uma empresa digital que atuaria nesse
processo. Dessa forma, identificamos que: a) existe uma demanda de individuos que nao
possuem local adequado para a realizacao de churrasco; b) existe uma parcela do publico que
possui espaco adequado para a realizagdo de churrasco e esta disposta a alugar esse local; e ¢)
o mercado de aluguel e de churrascarias nao supre a demanda de realizar esse tipo de evento
de forma intimista e por um valor de custo acessivel.

Se por um lado as churrascarias oferecem a possibilidade de encontrar pessoas e
saborear um churrasco, por outro dificultam o acesso a quem quer “colocar a mao na massa” e
preparar sua propria refeicao, como carne, pao de alho, legumes, etc. Algo similar ocorre com
as empresas de aluguel que possibilitam que o consumidor utilize o espaco de outra pessoa - €
até tenha a possibilidade de fazer um churrasco com os amigos -, mas desde que a locacao
seja feita em contrato didrio ou mensal e com a presenga de acomodagdes como quartos e
dormitorios - que ndo sdo necessarios para um evento como esse.

Assim surge a proposta da Churras.co, que une os trés topicos (a, b e c) apresentados
acima, de atuar no emergente contexto de shared economy, juntando locatarios e locadores por
um curto periodo de tempo, possibilitando o encontro de individuos que buscam preparar um

churrasco. Porém, por diversos motivos, ndo t€ém os meios necessarios para realiza-lo. A
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empresa surge para atender essa demanda do mercado e fundir parte do conceito das
churrascarias e parte do conceito de imobiliarias e aplicativos de aluguel.

Para o projeto experimental apresentado no documento foram desenvolvidas
estratégias de marketing como a divulgagdo digital, fisica e na emissora de radio Ouro Verde
FM. Foram criadas personas relativas aos dois publicos-alvos mapeados, bem como os
arquétipos da marca que sdo utilizados na comunicagdo com leads e clientes. Essas a¢des, em
conjunto com a criacdo da identidade visual da marca, foram elaboradas considerando uma
maior aproximagdo com o publico de forma a considerar as diferentes faixas etarias do
mesmo.

Partindo disso, e considerando a estrutura da empresa desenvolvida até entdo, foram
levantadas algumas possibilidades para ramificagdes da Churras.co. Uma vez que a marca
esteja estruturada e funcionando adequadamente, ¢ possivel desenvolver parcerias com
marcas de alimentos como cervejarias, frigorificos, quitandas, feiras, supermercados, etc.
Outros possiveis parceiros sdo startups de delivery como Ifood, Rappi, UberEats, 99food, Z¢
Delivery e outras empresas. Assim, ¢ possivel que o consumidor final compre os itens para
seu churrasco diretamente pelo aplicativo ou com cddigos de desconto em empresas parceiras.

Se tratando de um evento com o churrasco brasileiro, ndo podemos esquecer de um
item presente na cultura brasileira: a musica. E o que aborda Albrecht (2010) em pesquisa

realizada com moradores da cidade de Porto Alegre/RS.

Por se tratar de uma refei¢do comumente realizada em ambiente amigavel, como ja
foi aqui tratado, ¢ natural também que ela remeta a elementos de diversdo, lazer e
entretenimento em geral. As principais atividades surgidas foram futebol (assistir na
televisdo, por exemplo) e musica (quer seja musica ambiente, quer seja executada
pelos proprios participantes do evento) (ALBRECHT, 2010, p. 79).

Nesse sentido, uma proposta de atividade futura para a Churras.co € a criacao de uma
playlist especial de musicas de diversos géneros, como sertanejo, pagode, rock, funk, etc,
estabelecida por meio de uma parceria com servigos de streaming de musica. Entre essas
marcas podemos citar Spotify, Resso, Deezer e Youtube Music. Uma das alternativas para a
execugdo dessa ideia ¢ a integracdo de plataformas musicais na interface do aplicativo de
forma que a experiéncia do usudrio seja mais confortdvel.

Ainda sobre projecdes posteriores para a Churras.co, citamos a possibilidade de
estender as capacidades de abrangéncia no segmento da empresa. Para isso, deve-se levar em

conta a hipotese de abertura de filiais ou franquias, ramificando o negocio, com o objetivo de
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abranger diferentes possibilidades de eventos de curto prazo, como festas, casamentos e
outras formas de reunido que vao além do churrasco.

Outro tdpico relevante da pesquisa se refere a parte orgamentdria e aos topicos de
viabilidade financeira do projeto. Para o desenvolvimento de tal, foi necessario a realizagdo de
pesquisas e entrevistas realizadas pelo grupo - que possibilitaram maior entendimento do
mercado curitibano sobre o tema. Essa etapa foi essencial para o desenvolvimento do projeto,
pois revelou quais os valores estimados para a criagdo ¢ manutencdo da marca de forma
pratica.

Ademais, a pesquisa e criacdo das diversas estratégias de divulgacdo, bem como a
identidade da marca, elaborada a fim de ilustrar de forma palpavel a esséncia da empresa,
culminaram em um projeto que, com o devido investimento, poderia de fato ser realizado
futuramente.

Sendo assim, considerando as diferentes possibilidades para expansdo da empresa, o
que inclui novas parcerias e a criacao de contetidos e materiais na area que envolve o preparo
de churrasco, ¢ possivel afirmar que o projeto experimental possui a capacidade de se tornar
algo veridico e desenvolver-se no mercado de forma multifacetada. Além disso, o projeto
apresenta uma proposta inovadora para o mercado, pois visa a conexdo de pessoas,

concretizando um evento unindo pessoas e comida.
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