Universidade
Federal
Fluminense

INSTITUTO DE ARTE E COMUNICAGAO SOCIAL (IACS)
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL

SPARTAKUS SANTIAGO FERNANDES FRANCISCO

ABRACE UMA MARCA: PLATAFORMA
DE BRANDING PARA
EMPREENDEDORES INFORMAIS

PROJETO EXPERIMENTAL
EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

NITEROI - 2016



Projeto Experimental em Publicidade e Propaganda
GCO 00352

Universidade Federal Fluminense
Instituto de Artes e Comunicagao Social (IACS)
Curso de Comunicagao Social

ABRACE UMA MARCA: PLATAFORMA
DE BRANDING PARA
EMPREENDEDORES INFORMAIS

Projeto Experimental apresentado por
Spartakus Santiago Fernandes
Francisco, matricula 112030015,
como requisito obrigatério para
obtencdo do titulo de Bacharel em
Comunicacdo Social — habilitacdo
Publicidade e Propaganda -, sob
orientacado da prof? Andrea Medrado.

IACS/UFF
Niteraoi



Dedico meu projeto a Cassia Maria
Borges Matos, minha tia e méae

de coracgao. Ele simboliza o fim

de um ciclo, onde recebi apoio

e investimento para sair

de Itabuna-BA e sonhar ser um
publicitario no Rio de Janeiro.

O sonho virou realidade.

Obrigado por torna-lo possivel.



AGRADECIMENTOS

A minha orientadora, Andrea Medrado, por sua exceléncia na funcdo de me guiar

neste trabalho.

Aos professores Jodo Alt e Lilian, que além de se destacarem na minha vida

académica, também me dao o prazer de compor minha banca.
A Nathalia Lovati, por ter doado seu talento fotografico nesta criagao.

A Lorena Freire, Joana Peixinho, Marcelo Felicio e todos os colegas de trabalho que

contribuiram com sugestdes e feedbacks durante o desenvolvimento deste projeto.

A Michelle Costa, por ter me dado a oportunidade de construir um branding para seu

negocio.

A Maria de Lourdes e Beatriz Matos, por serem junto com Cassia a melhor familia

que eu poderia ter.

A Universidade Federal Fluminense, por me dar ndo s6 o conhecimento necessario
para a elaboragao de um projeto pratico, mas o pensamento critico para entender o

papel dele na sociedade.

A Lady Gaga, por me inspirar a ser criativo, fazer a diferenga através das minhas

criagdes e ir em busca dos meus objetivos.



RESUMO

Esse projeto consiste na criagdo de uma plataforma de branding para
empreendedores informais. Ela sera uma rede social que busca unir criativos das
mais diversas areas e pessoas que trabalham no mercado informal e por isso nao
tém condigbes de pagar por servigos de design, publicidade e branding. O projeto
conta com um estudo sobre os conceitos de branding, marketing social, critica da
publicidade, mercado informal e economia colaborativa. A partir disso foi
desenvolvido um planejamento da estrutura da plataforma e foi produzido um case

de abraco de marca.

Palavras-chave: Marketing social, Economia Colaborativa, Mercado Informal,

Branding e Criagao.
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1. INTRODUGAO

A cena é comum: um senhor entra no Onibus vendendo balas. Ele diz o
discurso habitual de sempre: "Estou desempregado, preciso sustentar meus filhos,

poderia estar roubando mas estou aqui vendendo honestamente E nesses
momentos, os sentimentos sdo mistos: enquanto uns sentem incémodo, outros,
cientes das desigualdades sociais, sentem-se imobilizados. Poucas opgdes parecem
viaveis nesse cenario: comprar seu produto como esmola ou esperar que uma
grande instituicdo, seja uma ONG ou o Estado, melhore a situagcéo daquele sujeito.
Assim, a falta de alternativas torna-se uma barreira, mesmo em meio a pessoas
engajadas e dispostas a lutar por transformacgéao social.

O fato é que sempre existirdo pessoas vendendo balas, biscoitos,
sanduiches, recorrendo ao comércio informal para se sustentar e sobreviver a
desigualdade social. A partir da aceitacdo deste fato, pensei: como realmente
melhorar a vida daquela pessoa, de forma direta, sem comodismo ou medidas
paliativas? Como promover transformagcao social entendendo que talvez seu
empreendimento informal ndo seja um problema a ser resolvido, e sim uma
alternativa realmente viavel? E desse ponto de vista, considerei uma nova proposta:
Investir nesse empreendimento, ao invés de trata-lo como incébmodo; possibilitar
acdes entre pessoas, € nao delegar responsabilidades a instituicdes. Basicamente,
fazer aquele negdcio crescer para que aquela pessoa consiga se estabelecer como
empreendedora, através de técnicas de marketing e branding, transformando sua
condigao social.

Essa proposta pode ser entendida como marketing social, pensando-se neste
campo como a utilizacdo de técnicas de marketing para ganhos sociais. E uma area
que contém excelentes oportunidades para a publicidade, design, branding e
criatividade em geral, areas que tém um histérico de se utilizar das artes para
geragao de lucro, muitas vezes de forma inconsciente e irresponsavel.

Nesse ambito, infelizmente, a propaganda algumas vezes possui alguns
aspectos negativos. Temos, por exemplo, a propaganda enganosa, a publicidade
como meio de disseminar esteredtipos e preconceitos; pecas que relacionam o
consumo a ganhos emocionais, anuncios criando falsas necessidades, além da

criacao de padrdes de beleza e comportamento.
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Em outras escalas, existe também o momento onde o profissional de
propaganda € forgado a criar e promover um argumento que ele ndo concorda, ou
para uma empresa que ele ndo aceita. Muitas vezes a opinidao pessoal € ignorada
em fung¢ao do dinheiro e da estrutura capitalista, o0 que pode acabar transformando a
profissdo em algo desestimulante e vazio.

O marketing social se destaca nesse contexto como uma forma de usar a
publicidade para ganhos mais positivos na sociedade, ja que ele aproveita a
tecnologia usada para toda a industria do consumo e a utiliza para mudangas
sociais, através de causas reais. Investir no marketing social é investir em uma
profissdo que ndo s6 da dinheiro, mas pode contribuir para melhorar o mundo, algo
muitas vezes questionado na publicidade.

A publicidade é reconhecida pela geragcdo de valor, e, consequentemente,
geragdo de lucro. As empresas sao as maiores usuarias da propaganda, e
conseguem milhdes através dela, multiplicando seu lucro e obtendo dinheiro
exacerbado. Fica entdo a duvida, quem realmente precisa desse capital?

Do lado oposto das multinacionais temos os comerciantes informais. Eles, os
vendedores de frutas, pipoca, sanduiche na praia ou até mesmo produtos
falsificados nos camelés. Ele ou ela, muitas vezes uma pessoa de classe baixa,
pouco escolarizada, tem um negdcio ndo formalizado usado para o proprio sustento
e o0 da familia. Sdo negdcios que existem ou por tradigdo de familia, ou por terem
uma maior rentabilidade quando em comparagao aos empregos formais oferecidos
para esse perfil, que geralmente pagam um salario minimo.

Além disso, o processo de formalizacao, apesar de ter sido simplificado ha
alguns anos, continua complicado. E necesséario conhecimento sobre todo um
processo que envolve varias questdes burocraticas e o envolvimento com varias
instituicdes, como corpo de bombeiros, secretaria da fazenda, prefeitura, vigilancia
sanitaria e receita federal. Além disso, a formalizacdo envolve um novo custo
significativo para o empreendedor, um tributo que nem sempre traz uma percepgéao
de ganho real.

O empreendedor € muitas vezes mal visto. Ele, sujeito de classe baixa,
geralmente vitima das insuficiéncias do Estado, é colocado pela midia como
culpado, transgressor da lei. E assim a relagdo do comerciante com o Estado se
torna cada vez mais distante, pois € permeada de culpa e medo. Como o

empreendedor informal é visto como um criminoso, existem poucas iniciativas para
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ajuda-lo. Incentivar o comércio informal passa a ser visto como um crime, e ndo uma
acao de empatia com a pessoa que esta naquela situagao, gerando imobilidade por
parte do estado.

Diante desde contexto, pensei: com ajudar este sujeito, sem criminaliza-lo,
vendo na sua iniciativa potencial de transformacdo (e, quem sabe, futura
formalizagado)? Como, através do marketing social, promover uma agao direta sem
intermédio de organizagdes, sempre interessadas em fazer isso para beneficio
proprio ao invés de realmente resolver o problema?

Nasce entdo o Abrace Uma Marca: uma rede social que une empreendedores
informais sem dinheiro para gastar em publicidade e criativos comegando a carreira.
Através de um site/app, o comerciante expde suas necessidades e os criativos
abragcam sua marca, criando o material necessario para ajudar aquele negécio e
ganhando uma pecga de carater social para seu portfélio. Assim, o comerciante
consegue crescer seus rendimentos e o criativo ganha um trabalho social para sua
pasta, algo altamente valorizado hoje em dia e com impacto positivo na sociedade.

A plataforma se apresenta como um produto, indo muito além de uma
campanha momentanea de publicidade e virando uma marca real. Ela se apresenta
como um dos poucos projetos a abragar essa classe tdo mal vista pela sociedade,
criando uma oportunidade de ajudar pessoas pobres que acabaram tendo que optar
por este mercado. Com o aumento das vendas, além de melhorar a qualidade de
vida do empreendedor e sua familia, surge também a possibilidade da formalizagéao,
pois 0 pagamento do tributo passa a caber no orgamento e passa a ser necessario
para o crescimento do negdcio.

Ja para os criativos, esse projeto proporciona uma oportunidade de criar
pecas reais para o portfélio, com significado social. Portfélios usualmente tém muitas
propostas e criacbes fantasma, projetos desenvolvidos porém nunca aplicados na
realidade, por questdes de aprovacao ou verba. O Abrace Uma Marca proporciona
possibilidades de desenvolvimento com necessidades reais e resultados reais, que

podem ser mensurados, contabilizados e colocados na pasta.

2. OBJETIVOS
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2.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver a criacdo de uma rede social que funcione como uma
plataforma de branding para empreendedores informais no Brasil e de um case do

projeto.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Realizar um levantamento tedrico a respeito do conceito de Marketing
Social, Critica da Publicidade, Comércio Informal e Branding;

* Realizar o planejamento da criagdo de uma plataforma que possibilite o
intercambio entre criativos e empreendedores informais;

* Criar um case real de abraco de marca.
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3. JUSTIFICATIVA

A publicidade é alvo de varias criticas devido aos seus dilemas éticos e aos
maleficios que ela pode trazer para a sociedade. Ela também é bastante criticada
por beneficiar majoritariamente grandes empresarios e multinacionais, contribuindo
para a concentragcao de renda. Neste contexto, o marketing social mostra-se como
uma otima alternativa aos problemas da propaganda, e foi observada uma
oportunidade de explorar suas possibilidades no mercado informal, algo pouco
comum. Por isso, foi escolhido criar o planejamento de uma plataforma de branding
para empreendedores informais, unindo-os com os criativos da industria.

A escolha de uma plataforma digital se deu pelo fato da democratizagao do
acesso, tanto para criativos, um publico que tem um perfil bastante online, quanto
para ambulantes, um publico também conectado com a popularizacdo dos
smartphones.

O projeto também tem carater social como forma de ter relevancia para a
sociedade. Ele busca ser uma alternativa ao modelo da industria publicitaria atual,
onde geralmente apenas quem tem dinheiro pode ter uma comunicagdo de
qualidade. Assim, esta criacdo ultrapassa o conceito de projeto de concluséo de
curso para se tornar um modelo real de colaboracdo entre as pessoas, embasado
pelo marketing social.

Além disso, com a mensuracido de resultados de forma rapida e direta, é

possivel analisar os impactos do poder da publicidade em um negaécio.
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4. O PODER DO BRANDING

O Branding é uma palavra originada de Brand, ou Marca, em inglés. Segundo
Diogo, € uma expressao oriunda do antigo escandinavo brandr, que significa marcar,
relacionada a pratica de marcar o gado (Diogo, 2008: 38). Outro autor que reafirma a
origem ancestral desta expressao é Pinho, conforme a citagao abaixo.

Desde a mais remota Antiguidade existiam varias maneiras de promover

as mercadorias. Sinetes, selos, siglas e simbolos eram as mais comuns,
utilizadas como um sinal distintivo e de identificagdo para assinalar animais,
armas e utensilios. Naqueles tempos, bem antes de as marcas terem
adquirido o seu sentido moderno, era costume indicar a proveniéncia

do produto agricola ou manufaturado, a marca servindo muitas vezes

para atestar a exceléncia do produto e seu prestigio.
(PINHO, 1996:11)

E interessante ressaltar como ap6s séculos, o objetivo da marca continua o
mesmo: identificagdo e diferenciacdo. E através da marca que atribuimos de forma
rapida atributos ao produto, pelo reconhecimento da empresa e pela interpretacao
dos elementos e acbes da marca. Para Kotler, ela “¢ um nome, termo, emblema,
simbolo ou desenho (ou uma combinagao de tudo isso) que identifica o fabricante ou
o vendedor de um produto”. (KOTLER, LEE, 2011:234)

Branding é traduzido livremente como Gestdo de Marca. Ele vai desde a
simples criacédo de uma logo e identidade visual para uma marca até mesmo as suas
escolhas mercadolégicas, agdes e tudo que seja relevante para a percepgao da
marca. Como afirma Waltrick:

Branding & construir ou reposicionar uma marca de modo que ela se torne
indispensavel para a vida do consumidor e atinja, com a mesma
intensidade, outros potenciais consumidores. Muito mais que criar a
comunicagao visual para o cliente ou mostrar o diferencial de seu negdcio, é
preciso otimizar a marca, fazendo com que o consumidor agregue valor e
significado a ela, gerando faturamento para a empresa. Um trabalho bem
desenvolvido de branding, consegue trazer o almejado beneficio de
diferenciagdo entre os concorrentes. Este diferencial € importante pois
geralmente os produtos e servigos das melhores empresas dos mercados

tém pregos e caracteristicas muito semelhantes.
(WALTRICK, 2015:61)

O Branding esta ganhando espago nas corporagbes e se tornando a versao
atualizada do marketing tradicional. Um exemplo é a atualizagdo de departamentos
da P&G, descrita por Ana Couto, CEO de um dos maiores € mais respeitados

escritorios de branding do Brasil, com clientes como Itau, Coca-Cola e P&G.
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Uma noticia que parece simples: a mudanga de nomenclatura dos cargos da
estrutura da P&G. Sim, a equipe de marketing mudou de nome. Toda a iniciativa é
parte do redesign da companhia, anunciada pela P&G em fevereiro, na qual o
marketing da organizagdo se torna “gestdo de Marca”, com “responsabilidade
Unica pelas estratégias, planos e resultados para as Marcas”, afirmou uma porta-
voz da P&G. Isso ndo é deixar para tras o marketing, mas, sim, evoluir o papel e a
responsabilidade integrada na gestao. (...)

Parece pouco, mas nao é. Ha muito, o modelo de marketing dos 4Ps vem
evoluindo. Como sair de um modelo que tem como premissa basica a compra
(produto, prego, promogao, praga) para um modelo de relacionamento de valor em
que todas essas frentes tém variaveis cada vez maiores? Isso, vindo da P&G, tem
uma forga ainda mais expressiva, pois ela € a maior anunciante global e uma
empresa com um portfolio de Marcas que valem bilhdes.

(COUTO, 2014)

O Branding vai além das estratégias tradicionais de marketing, envolvendo a
construcdo de relacbes com o consumidor que influenciam sua percepcao,
resultando em ganhos reais. Existem varios cases de branding de sucesso, desde
mais simples até mais complexos.

Um dos mais bem sucedidos € o das Havaianas. Elas, que eram sandalias
vistas como inferiores, sem qualidade, conseguiram um reposicionamento de marca
através de estratégias de publicidade e RP que a transformaram em uma marca
lider, simbolo da cultura brasileira no exterior. Através de associagdes com o
mercado de luxo e icones da moda e glamour, uma marca restrita as classes D e E
conseguiu atingir novos publicos, chegando até a classe A. Isso é explorado por
Kumar e Steenkamp, que detalham as taticas usadas neste reposicionamento
icbnico em seu livro Brand Breakout.

Alpargatas investiram fortemente em comunicagdo de marketing para associar
Havaianas com relaxamento e irreveréncia. Foi langada uma série de propagandas
divertidas e chamativas com artistas usando havaianas em lugares abertos, na praia,
ou indo as compras. Ao mesmo tempo, langaram uma nova campanha de midia com
atores sofisticados e artisticos. Essas celebridades reforgaram a nogdo que nao
estavam mais usando flip-flops, mas Havaianas. Nenhum dos elementos da nova
estratégia das Havaianas tinha sido oferecido antes na industria. (...)

Em resumo, as Havaianas alavancaram com sucesso alguns dos recursos culturais
do Brasil nao apenas para mudar as atitudes de paises desenvolvidos com produtos
brasileiros, mas também para transformar uma linha de produtos sem glamour numa

marca de estilo de vida. )
(KUMAR, STEENKAMP, 2013: 160-163 - TRADUCAO NOSSA)

Um case mais simples é o do leite Mu-Mu, que chegou a ser premiado no
Prémio ABRE da embalagem brasileira em 2014. Os resultados sao descritos por
Muniz, que mostra como apenas uma mudanga grafica no design da embalagem
pode fazer a diferenca para o consumidor e alavancar as vendas de um

empreendimento.
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Tradicional na Regido Sul do Pais, onde esta presente ha mais de 50 anos, a marca
de leite Mu-Mu foi uma das que investiu em uma mudanga de embalagem como
forma de garantir um maior destaque nas goOndolas dos supermercados e,
consequentemente, crescer em vendas. Apenas um més apds a mudanga, a marca

saltou de menos de 1% para 17% de participagdo no mercado.

(MUNIZ, 2012)

-
- —

.‘!:

S

. SEr

Fonte: Site da Univem1.

Antes e depois das embalagens de leite Mu-Mu

A gestdo de marca é a forma atual de conceber todos os aspectos que
influenciam a percepg¢do de uma marca, € o marketing social social participa desse
universo. Podendo ser visto como uma estratégia mercadoldgica, ele € usado por

muitas empresas como forma de melhorar a visdo da marca perante o publico,

tornando-a mais humana.

1. Disponivel em: <http://www.univem.edu.br/noticias/?id=2065/> Acesso em fev, 2016.
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5. PUBLICIDADE E MARKETING SOCIAL

O Marketing social tem muitas definicbes, mas a maioria concorda que ele
consiste na utilizagdo das praticas da comunicacdo para fins de transformacao
social, indo além do plano comercial e mercadoldgico. Kotler e Zautman foram
pioneiros nesta definicdo ao descrevé-la como o uso das técnicas mercadolégicas
para promover causas, ideias e comportamentos sociais (KOTLER, ZAUTMAN,
1971:5). A capacidade do marketing vai além da geragao de lucro, através de sua
influéncia no comportamento da sociedade em prol de objetivos sociais.

Desde o inicio, a visdo do marketing social abordava agbes que buscassem
"atenuar ou eliminar os problemas sociais, as caréncias da sociedade relacionadas
principalmente as questbes de higiene e saude publica, de trabalho, educacgéo,
habitagéo, transportes e nutricdo” (VAZ, 1995:280). Hoje em dia, o marketing social,
além de abordar as questdes previamente citadas, foi adaptado para ser um
contraponto ao machismo, a homofobia, ao preconceito e outros problemas.

Atualmente, a principal expressdao do marketing social estd no setor de
responsabilidade social das grandes corporag¢des. Segundo Pringle e Thompson
(2000:03), esta nada mais é do que "uma ferramenta estratégica de marketing e
posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questao ou causa social
relevante em beneficio mutuo.” Alguns ganhos gerados pelos beneficios a sociedade

através da responsabilidade social séo listados por Melo Neto e Froes:

— ganhos de imagem corporativa;

— melhor relacionamento com o governo;

— maior fidelidade dos clientes atuais e possibilidades de conquista de
novos clientes;

— maiores vantagens competitivas (marca mais forte e mais conhecida, além
de produtos mais conhecidos);

— maior disposi¢cao dos fornecedores, distribuidores e representantes em
realizar parcerias com a empresa; €

— maior apoio, motivagao, lealdade, confianga e melhor desempenho dos
seus funcionarios e parceiros.

(MELO NETO, FROES 1999:96)

Logo, esse tipo de marketing ndo € usado apenas por bondade das
empresas, e sim como tatica mercadoldgica; se fosse apenas uma boa agéo, nao
seria responsabilidade social, e sim filantropia. Segundo Melo Neto e Froes. (2001,

p.28) “a responsabilidade social € uma acgéo estratégica da empresa, que busca o
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retorno econdmico, social, institucional e tributario-fiscal. A filantropia ndo busca
retorno algum, apenas o conforto pessoal e moral de quem a pratica”

A agéncia Edelman, agéncia que integra a maior rede de relagdes publicas do
mundo e que é especializada em pesquisas globais sobre o comportamento do
consumidor, confirma que além do ponto, praga, produto e promog¢ao, agora o

proposito da empresa também é destaque nas motivagdes de compra.

Hoje, mais brasileiros ingressaram consistentemente na arena de consumo
e, nao contentes em apenas terem a possibilidade de adquirir mais produtos
e servigos, exigem das empresas um comportamento que transcende o
atendimento a requisitos de qualidade e prego. Mais criticos, demandam
uma atuagdo mais ampla, que considere questdes de interesse publico e
universos simbdlicos capazes de agrega-los racional e afetivamente.

Para tanto, as empresas devem agir a partir de um propésito, ou seja, algo
que demonstre suas visdbes de mundo e, ao mesmo tempo, enderece
questdes relevantes para os publicos com quem se relacionam.

(ARAUJO; HESS, 2012)

O marketing social existe entdo como uma tatica que usa a propaganda para
impactar positivamente a sociedade. Para isso, abraga causas sociais e utiliza as
técnicas publicitarias, como planejamento de campanha, pesquisa de mercado,
criacao publicitaria, direcao de arte e planejamento de midia, dentre outros. Neste
sentido, é algo louvavel, j4 que o senso comum propaga o contrario: que a
publicidade € uma vilda que engana as pessoas e piora a sociedade, gerando lucro
ao utilizar a criatividade de forma inconsistente.

A plataforma de branding aqui apresentada pode ser entendida entdo como
um projeto de marketing social por varios motivos. Primeiro, por promover o uso de
técnicas de comunicagao para suprir desigualdades sociais, aumentando a renda de
pessoas menos privilegiadas. Segundo, por através da criagdo de doagdo de
servicos para ambulantes, valorizar a marca dos criativos, da mesma forma que

empresas sao valorizadas através de sua responsabilidade social.

5.1 CRITICA DA PUBLICIDADE

A propaganda tem um poder inquestionavel de influenciar a populagao, algo
ja estudado desde os primérdios da pesquisa em comunicagao e exemplificado em
varias teorias da comunicagdo. Entretanto, varios exemplos de mau uso dessa

capacidade da publicidade de influenciar transformaram a profissao em sinénimo de
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mentira, manipulagao, alienacao, padronizagao e estereotipacéo. Ja nos anos 70, no
1° Encontro Nacional de Criagdo no Brasil, foi dito que "A propaganda tem o poder
de alienar as pessoas, desinformar, anestesiar e imbecilizar as massas." (RAMOS;
MARCONDES, 1995:80)

Um dos exemplos é a propaganda enganosa. Segundo o site do Procon-SP,
"aquela que mente sobre produtos ou servigos ou deixa de dar informagdes basicas
ao consumidor, levando-o ao erro" (PROCON, s.d.). Ou seja, € a publicidade que
veicula informacgdes falsas para promover a venda, enganando os consumidores.

Outro exemplo é a propaganda como meio de disseminar esteredtipos e
preconceitos. A criagdo publicitaria muitas vezes se utiliza de jogos de palavras,
comparagdoes e metaforas que muitas vezes reforcam preconceitos existentes na
sociedade, resultando em mais discriminagdo. A propaganda de cerveja por si so
pode ser alvo de extensas analises, pois € conhecida por objetificar a mulher para
vender, comparando-a com seu produto. Existem inUmeros exemplos de anuncios
que estereotipam nao s6 a mulher como diversos grupos, desde homossexuais,
transgéneros, negros, umbandistas, dentre outros. O anuncio do Azeite Gallo,

produzido pela AimapBBDO, é um desses exemplos.

AZEITE GALLO,
AGORA EM EMBALAGEM
DEVIDRO ESCURO,

Fonte: Exame?

Se no inicio da comunicagao a publicidade focava em argumentos racionais e
objetivos, hoje em dia vemos a predominancia dos argumentos emocionais. A
publicidade entdo passa a relacionar a compra de determinado produto a felicidade,
ao status, a identidade e as trocas emotivas, criando atributos ficticios e imaginarios

para o produto e inventando novas necessidades para o consumidor. O exemplo

2 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/anuncio-do-azeite-gallo-acusado-de-racismo-
tera-de-ser-alterado> Acesso em fev, 2016.
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abaixo € uma propaganda da Dalcar (Revenda de carros da Chevrolet) que associa

a compra de um carro a retribuicdo ao carinho materno.

Fox el quem te deu seu primeirs carro.

uma Boa hoed pes retr Uit

& demalo Bladas Mes,

BT N

| o AR
Ellegi, o 5 e Sk Tl SIS e e
"Foi ela que te deu seu primeiro carro. E uma boa hora pra retribuir."
Fonte: Mtall®

Temos também a propaganda criando padrbes de beleza e comportamento,
ao dar visibilidade apenas a certo grupo étnico, sexual, comportamental, regional.
Geralmente, o homem branco, europeu, hétero, rico e cisgénero. Assim, boa parte
da populagdo acaba nao tendo representatividade na midia, que se transforma em
um veiculo de opressao ao impor apenas um grupo.

Toscani, nesse contexto, apresenta um novo ponto de vista no seu livro A
Publicidade E um Cadaver Que Nos Sorri, onde critica 0 mundo irreal de felicidade
gerado pela propaganda. Ele basicamente critica o padrao de felicidade constante
na midia, com familias felizes e sem problemas e pessoas sorrindo a todo momento,
fazendo com que as pessoas achem que isso € o normal ao invés do caos da
realidade. “A publicidade nao vende felicidade, ela gera depressao e angustia.
Colera e frustragao.” (TOSCANI, 1996:33). Tudo pode ser resumido nesta citagao do

seu livro, que expressa a visao que a populagao tem da publicidade dos dias atuais.

“A publicidade excita os seus desejos, seduz os ingénuos, cria-lhes
necessidades, torna-os culpaveis. Ela nos atrai para os seus encantos, nos
‘acende’ através de técnicas experimentadas. Compra-nos 0S nossos
desejos. Como se compram votos em politica.” (TOSCANI, 1996:29)

3 Disponivel em <http://www.mtall.com.br/20-cartazes-dia-das-maes/> Acesso em fev, 2016.
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Além dos aspectos negativos referentes ao mundo, existem males causados
aos proprios publicitarios. Ele € um profissional pago para argumentar em prol de
ideias nas quais ele ndo necessariamente acredita; defende o ponto de vista de
guem paga suas contas, e qualquer manifestagdo contraria é vista como falta de
profissionalismo. A opinido pessoal e as visbes de mundo sao oprimidas pela
estrutura hierarquica empresarial e capitalista, obrigando muitas vezes o
comunicador a esquecer dos seus principios. A profissao torna-se algo questionavel
e sem sentido, gerando conflito interno.

O marketing social se destaca nesse contexto como uma forma de usar a
publicidade para ganhos positivos na sociedade, ja que ele aproveita a tecnologia
usada para toda a industria do consumo e a usa para mudancgas sociais, através de
causas reais. Investir no marketing social é investir em uma profissao que nao so6 da

dinheiro, mas pode impactar positivamente o mundo.

5.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL: CRESCIMENTO E VALORIZAGAO
DO MARKETING SOCIAL

Se nos primérdios da comunicacdo era apenas necessario apresentar as
fungcdes e vantagens fisicas de um produto, hoje em dia, com o avango da
tecnologia, tornou-se necessario criar novos argumentos de compra. Gamble e
Strickland descrevem no trecho abaixo como um atributo de um produto atualmente
€ facilmente copiado pela concorréncia, pasteurizando as categorias do mercado e

padronizando-as.

Os concorrentes preparados podem de fato clonar, apés um certo tempo,
qualquer produto, caracteristica ou atributo. Se a Coca-Cola langar um
refrigerante sabor baunilha, a Pepsi podera fazer o mesmo; se a Ford
oferecer uma garantia integral de 75 mil quildbmetros para seus veiculos
novos. a Volkswagen e a Nissan também poderdao. Se a Nokia langar
telefones celulares com cémeras e acesso a internet, a Motorola e a
Samsung poderdao seguir a mesma linha. (THOMPSON JR; GAMBLE;
STRICKLAND l11, 2008:145)

Assim, criar diferencial perante o consumidor € necessario, € para isso o
marketing utiliza-se das mais diversas armas. Uma delas é o marketing social.
Através dos anos, a responsabilidade social das empresas se tornou uma

ferramenta que ajuda a valorizar a marca das mais diversas formas. Isso é
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reafirmado por Murad, Boff e Amaral (2014) que dizem que "empresas cuja
preocupacao com a situacao social e ambiental estdo em alta e tendem, no futuro, a
serem mais valorizadas — e aqui falamos em termos financeiros — no mercado."

As maiores empresas do Brasil atualmente investem nessa estratégia. A
Globo, gigante da comunicagdo, consegue usar a responsabilidade social como
forma de fazer diferenca na sociedade e contrabalancear as criticas ao seu
jornalismo e entretenimento. O seu maior projeto é o Crianga Esperanca, que ha 30
anos beneficiou mais de 5 mil projetos sociais, conseguindo 290 milhdes em
doacdes, beneficiando mais de 4 milhdes de criangas numa campanha nacional em
parceria com a Unesco. (GLOBO, 2015)

A Coca Cola tem o Instituto Coca Cola Brasil, que, segundo a proépria
instituigdo, "desenvolve tecnologia social para programas que gerem
empoderamento através de geracdo de renda e valorizagdo da auto-estima"
(INSTITUTO COCA COLA, 2013).

Ja o McDonalds promove anualmente o McDia Feliz, doando o lucro dos Big
Macs vendidos neste dia para instituicdes voltadas ao combate ao cancer no Brasil.
Além disso, eles mantém o instituto Ronald McDonald, uma ONG também voltada
ao auxilio as criangas com céancer, e a Casa Ronald, que oferece " hospedagem,
alimentacao, transporte aos hospitais, atividades recreativas, acompanhamento
escolar, cursos profissionalizantes, apoio psicossocial e assisténcia social"
gratuitamente as criangas em tratamento. (CASA RONALD, 2015).

O marketing social mostra-se capaz de valorizar ndo sO marcas de
corporagdes tradicionais; ele atua nos mais diversos tipos de marca. Lady Gaga, um
dos maiores icones da cultura pop contemporanea, mantém a Born This Way
Foundation, uma organizagado anti-bullyng que luta para "apoiar o bem-estar de
jovens e empodera-los para criar um mundo mais amavel e admiravel" (BORN THIS
WAY FOUNDATION, s.d., tradugdo nossa) . Um de seus maiores hits, Born This
Way, € uma musica que promove a aceitagao de diferengas e o fim do preconceito,
algo que além de gerar uma grande influéncia positiva na sociedade também
resultou em 6timos resultados comerciais (6 semanas no topo da Hot 100 da
Billboard e mais de 1 milhdo de albuns vendidos na semana de estreia). A
organizagao continua em funcionamento e com projetos ativos mesmo anos apos o

langamento do album.
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Esse crescimento de importdncia do marketing social se reflete nas
premiagdes. O Sport Recife € um case da Olgivy de vitéria em Cannes através de
projetos sociais. Duas campanhas, uma incentivando a doagéao de 6rgaos (Immortal
Fans) e outra buscando o fim da violéncia nos estadios (Security Moms),
conquistaram o Ledo de Ouro e Grand Prix do maior festival de publicidade do
mundo. (EXAME, 2015). Sao inumeros exemplos todos os anos, e essa tendéncia
de projetos sociais premiados s6 cresce, mostrando a forgca do marketing social na

contemporaneidade, como comprova trecho da Exame.

As marcas ja aprenderam que para gerar empatia e conquistar o coragao
das pessoas é preciso também abragar conceitos nobres e passar uma
mensagem positiva ou critica com relagdo as suas responsabilidades
sociais. O reflexo desse comportamento mundial foi a quantidade de
trabalhos “engajados” que conquistaram Ledes em Cannes.

(EXAME, 2013)

Porém, como ja foi aqui desenvolvido, estas agdes de responsabilidade social
nao partem de bondade dos empresarios. Elas se apresentam como estratégia
mercadoldgica, ou seja, a causa social apenas existe para a marca a partir de uma
necessidade empresarial de comunicar algo ao consumidor. O marketing social se
mostra aqui como mais uma ferramenta do marketing tradicional, como expressam
bem Melo Neto e Froes (1999:10): “[...] as empresas descobriram o fildo do social

Como negocio”.

Da mesma forma que as empresas utilizam a responsabilidade social para
valorizar suas marcas, criativos podem usar seus trabalhos sociais no portfolio para
posicionar-se de forma superior perante os concorrentes do mercado. Através da
plataforma de branding aqui apresentada, € potencializado o uso do marketing social

em uma outra esfera, ndo mais ligada a corporagdes e sim pessoas fisicas.
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6. MERCADO INFORMAL

Se de um lado temos as multinacionais sendo protagonistas da discussao
sobre branding e marketing social, do lado oposto temos os comerciantes informais.
Eles, os vendedores de frutas, pipoca, sanduiche na praia ou até mesmo produtos
falsificados nos camelés. Eles movimentaram mais de 826 bilhdes de reais em 214,
0 que representa 16,3% do PIB do pais, ou seja, o equivalente ao PIB de Israel.
(UOL, 2014). E uma realidade presente no nosso cotidiano mas pouco discutida, que

€ explorada na quarta edicao da revista Desafios do Desenvolvimento, do IPEA.

Eles habitam um mundo de tons cinzentos. Procuram sobreviver no improviso,
escapar das armadilhas da burocracia e do pagamento de impostos. Sao
camelds, barraqueiros, donos de fabricas de fundo de quintal. Alguns resvalam
para a ilegalidade, vendem cigarros e remédios falsificados, CDs piratas ou
uma miriade de coloridos badulaques que enfeitam as ruas de qualquer cidade.
Sao também os diplomados que dao consultoria ou atuam como personal
trainers. Tem de tudo no mundo da informalidade. O Brasil € um dos campedes
nesse territério. Nada menos do que 52,6% dos brasileiros que praticam
alguma atividade remunerada gravitam em ambientes informais. Em 2002 eram
36,3 milhdes de pessoas, entre 69,1 milhdes de trabalhadores que recebiam
algum tipo de pagamento. Os dados estdo em estudos do Instituto de Pesquisa
Econémica Aplicada (Ipea) feitos com base em informagbées do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). O problema é crescente,
especialmente nas regides metropolitanas, e dentro delas no setor de servigos.

(FERNANDES, 2004)

6.1 PERFIL DO EMPREENDEDOR INFORMAL

Segundo uma pesquisa de 2013 realizada pela CNDL (Confederagcao
Nacional de Dirigentes Logistas) e SPC Brasil que traca o perfil do empreendedor
informal brasileiro, existe uma divisdo equilibrada entre homens e mulheres na area
(50,2% do sexo masculino e 49,8% do sexo feminino). Além disso, a maior parte dos
individuos se encontra entre os 35 e 49 anos (42%), seguido de pessoas com mais
de 50 anos (29%), configurando uma idade avancada. 88% dessas pessoas
possuem no maximo Ensino Médio completo/incompleto, demonstrando uma maioria
com escolaridade baixa. O proprio estudo conclui que sdo pessoas que tiveram
poucas oportunidades de emprego e precisaram empreender para encontrar uma

fonte de renda, como é detalhado a seguir:
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Sao pessoas que provavelmente nao tiveram oportunidades de estudo
quando mais novas, e que também encontraram dificuldades para conseguir
emprego, dado que ha dez anos, quando as taxas de desemprego eram
significativamente mais altas (12,4% em 2003 e 5,5% 2012). Essas
pessoas, que encontraram dificuldades na sua vida profissional anos atras,
decidiram empreender por conta propria de maneira informal para obter
uma fonte de renda, podemos observar que o fator baixa escolaridade
aliado a taxa de desemprego em patamares maiores serviu de um
catalisador para informalidade.

(CDNL, SPC, 2013)

Outra pesquisa do mesmo ano, dessa vez do Sebrae, traga o perfil do
microempreendedor formal e informal com recorte especifico no Rio de janeiro.

Segundo os dados do estudo:

* 2/3 deles sdo homens;

* metade esta na faixa etaria de 30 a 49 anos;

* meio a meio entre brancos (e amarelos) e negros (pretos e pardos);

* nivel de escolaridade é baixo, em que 33% sequer completaram o ensino
fundamental; e

* principais setores sao servicos (31%), comércio (25%) e construcéao civil
(22%).

(...) apenas 19% do total de microempreendedores tém alguma educacao
superior.

(SEBRAE, 2013)

Segundo a mesma pesquisa, apenas 20% dos 1,6 milhdo de
microempreendedores tém CNPJ e 34% contribuem para o INSS", o que configura a
maioria como empreendedor informal.

Esses empreendimentos geralmente existem por variados motivos.
Geralmente, oferecem uma rentabilidade superior aos empregos formais oferecidos
para esse perfil, que pagam um salario minimo, ou sdo uma continuidade da
tradicao familiar, usada para o sustento de casa. Fernandes aqui consegue mostrar

um pouco dessa realidade, através da histéria de Leandro.

(...) Pertencer ou ndao ao segmento informal ndo € necessariamente uma
opgao. Leandro Dias de Oliveira € um estudante de 17 anos de idade. Cursa
0 segundo ano do ensino médio e nao pensa em fazer faculdade. Ajuda o pai
na loja de material de limpeza que a familia tem numa garagem do Jardim
Nakamura, na zona sul da capital paulista. O negdcio foi aberto ha oito anos,
quando o pai perdeu o emprego. Leandro e seu pai manipulam produtos
quimicos em galées sem qualquer seguranga. Qual sua perspectiva de
futuro? Permanecer como estdo. Cuidando da sobrevivéncia a cada dia.
(FERNANDES, 2004)

O processo de formalizagao, apesar de ter sido simplificado ha alguns anos,
continua complicado. E necessario conhecimento sobre todo um processo que

envolve varias questdes e nomenclaturas estranhas para esse publico. E preciso o
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envolvimento com varias instituicbes, como corpo de bombeiros, secretaria da
fazenda, prefeitura, vigilancia sanitaria e receita federal. Além disso, como reafirma
Fernandes, envolve um novo custo para o pequeno empreendedor, um tributo que

pesa no orgamento e nem sempre traz uma percepg¢ao de ganho real.

De acordo com o relatério da McKinsey, a opg¢ao pela informalidade esta
relacionada ao alto custo do cumprimento das leis, que estimula as
empresas menos produtivas a permanecer na informalidade. (...) "O
pequeno empresario ndo paga os encargos trabalhistas porque eles pesam
relativamente mais em seu faturamento do que no de uma grande
empresa", diz Ricardo Tortorella, economista e consultor da Unidade de
Politicas Publicas do Sebrae Nacional. O custo total da folha de
pagamentos pode chegar a 70% da receita bruta para uma pequena
confecgdo formalizada enquanto ndo passa de 3% na industria
automobilistica. Da mesma forma, o custo relativo da assisténcia a saude e
da seguranga no trabalho é muito mais pesado para as pequenas
empresas.

(FERNANDES, 2004)

6.2 A RELACAO COM O ESTADO E A MIiDIA

O empreendedor é mal visto. Ele, sujeito de classe baixa, geralmente vitima
das insuficiéncias do Estado, é colocado como culpado, transgressor da lei. A midia
cita o comércio informal como vildo que prejudica a industria e a economia, por criar
uma competicdo desleal. Teoricamente, ja que o comerciante informal ndo paga
tributos, ele inibe investimentos. Um exemplo de critica midiatica ao mercado
informal & encontrado neste artigo da Exame, que explora os maleficios destes
empreendimentos para o pais.

De acordo com Fonseca, ao copiar os produtos originais, 0 mercado pirata
diminui a capacidade de a economia ser criativa, crescer e gerar empregos.
Além disso, na avaliagdo do economista, esse tipo de mercado nao paga
impostos, praticando uma concorréncia desleal. “[O consumidor desse
mercado] Ainda desestimula o trabalho formal, reduzindo os ganhos

também dos trabalhadores”, ressaltou.
(AMADO, 2015)

E assim a relacdo do comerciante com o Estado se torna cada vez mais
distante, pois é permeada de culpa e medo. Como o empreendedor informal & visto
como um fora-da-lei, existem poucas iniciativas para ajuda-lo. Apoiar o comerciante
informal passa a ser visto como um crime, e ndo uma ag¢ao de empatia com a
pessoa que estd naquela situagao. Isso gera uma imobilidade por parte do Estado,
que por um lado o culpa pela ilegalidade e por outro tenta mostrar as vantagens de

sair da informalidade. Fernandes aqui apresenta citacbes de Ricardo Paes de
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Barros, pesquisador do Ipea, analisando as diversas visbes que rodeiam esta

questao.

A busca de solugdes para o problema é uma tarefa do governo e da sociedade e o
primeiro passo para cumpri-la é identificar suas causas. "Existem duas visdes
sobre o setor informal. A primeira delas parece entendé-lo como a utilizagao de
recursos ilicitos. Para ganhar alguma vantagem competitiva, perante uma
legislagdo nao muito boa, onde as regras mudam, a sociedade nao se sente
suficientemente convencida de que deve enquadrar o informal, o sujeito que
emprega o dumping ou algum outro recurso ilicito", explica Ricardo Paes de
Barros, pesquisador do Ipea. Quem defende esta viséo, acredita que o problema
se resolve arrumando as leis e combatendo a burla a legislagéo.

"A segunda visdo identifica varias vantagens em uma pessoa optar por ser
informal. A ela faltaram oportunidades, como educagao, acesso ao crédito ou até
mesmo heranga familiar. Neste caso, a informalidade tem raizes em coisas que o
Estado deixou de fazer", diz Barros.

(FERNANDES, 2004)
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7. ECONOMIA COLABORATIVA

Neste mesmo momento, acontece um outro universo de consumo em
crescimento. E a economia colaborativa, fazendo com que seja possivel o acesso a
bens e servicos sem a necessidade de troca financeira, custo ou aquisicao de
produto entre os envolvidos. Sua definicdo pode ser encontrada no site Consumo

Colaborativo, que reune varias iniciativas da area.

Consumo Colaborativo (CC) — pratica comercial que possibilita o acesso a
bens e servicos sem que haja necessariamente aquisicao de um produto ou
troca monetaria entre as partes envolvidas neste processo. Compartilhar,
emprestar, alugar e trocar substituem o verbo comprar no consumo
colaborativo.

(CONSUMO, s.d.)

Essas praticas ndo sao novas, sempre existiram entre vizinhos e
comunidades. Porém, com a internet e as redes sociais, elas evoluiram e chegaram
em outro patamar. Segundo Vasconcelos (2015:16), "O que ha de diferente neste
"movimento" denominado consumo colaborativo € uso de plataformas digitais para
viabilizar o contato entre as pessoas, baseando-se nas tecnologias e nos
comportamentos de redes sociais virtuais". A presenca das redes sociais impulsiona
as redes de colaboracdo, pois facilita reunides e contatos que antes ndo eram

possiveis.

"De uma forma geral, com a internet fica mais facil se reunir, permitindo que as
pessoas coordenem, reduzam e transcendam limites fisicos, forjando uma nova
forma de coletividade ao permitir que pessoas com interesses similares
interajam mesmo estando distantes.

(VASCONCELOS, 2015:21-22).

Raquel Recuero em seu livro cita uma definicao de redes sociais, definindo-as
como o conjunto de atores e conexdes (RECUERO, 2009:24), o que € um conceito
amplo que precede as estruturas digitais. Entretanto, o boom que vivemos é o das
redes sociais amplificadas pela CMC (Comunicagdo Mediada pelo Computador).
Segundo Recuero, “Essa comunicagdo, mais do que permitir aos individuos
comunicar-se, amplificou a capacidade de conexdo, permitindo que redes fossem
criadas e expressas nesses espagos (...)". (RECUERO, 2009:16). Os sistemas de
consumo colaborativo sédo resultado dessa expansao comunicacional, ja que a todo

momento surgem novas possibilidades de interagao.
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As redes de consumo colaborativo foram divididas por Botsman e Rodgers
em trés tipos: Os sistemas de servigos de produtos, onde "vocé paga pela utilizagéo
do produto sem a necessidade de adquiri-lo", os mercados de redistribuigéo,
responsaveis por promover a "redistribuicido de mercadorias, usadas ou nao, cujo
proprietarios desejam passar adiante" e os estilos de vida colaborativos, onde
pessoas com interesses semelhantes procuram dividir e trocar ativos intangiveis,
como tempo, espaco, habilidades e dinheiro" (BOTSMAN;RODGERS, 2011:187-
192).

E interessante notar que em certas formas de consumo colaborativo, é
comum que a transagao aconteca entre dois individuos sendo mediada por uma
empresa. A corporacao aqui perde o espaco de interlocutora e passa a ser apenas
uma mediadora, numa situagcdo onde duas pessoas ou entidades produzam uma
troca mutua. A marca apenas facilita esta troca e ao mesmo tempo se exime de
qualquer responsabilidade entre a negociagdo, gerando polémica. Esta critica é
mostrada por Pinto num alerta da Associagdo de Defesa do Consumidor, que segue

abaixo:

A falta de transparéncia € um dos principais problemas destas plataformas,
alerta a Associagao de Defesa do Consumidor (DECO) depois de ter feito
uma ronda pelos varios sites existentes. “Estas plataformas pretendem ser
meras  intermediarias entre os utilizadores, nao assumindo
responsabilidades por eventuais problemas durante as transagdes”, (...) De
acordo com a entidade, as plataformas nao podem ser meras
intermediarias, como uma praga publica onde as pessoas falam de
negocios. “Tém de implementar politicas de resolugdo de conflitos.
Eventuais litigios devem ser resolvidos segundo a lei e na jurisdigdo do
consumidor”, diz.

(PINTO, 2016)

Um dos maiores exemplos é o AirBNB, que € um servico onde as pessoas se
hospedam nas casas umas das outras. Ele surgiu em 2008 e hoje ja tem mais de 1,5
milhdo de hospedagens em 34 mil cidades e 190 paises (EZABELLA, 2016),
provando que este modelo pode ser muito bem sucedido.

Este cenario onde as pessoas ndo precisam mais possuir produtos,
colaboram umas com as outras e se desvinculam cada vez mais do trabalho formal
para conseguir sua renda é liderado e protagonizado pelos millenials, que projetam
neste caminho uma economia mais democratica. Entretanto, ha controvérsias.
Enquanto uns véem a economia colaborativa como uma revolugdo contra as
grandes empresas, alguns pesquisadores véem esta ideologia como uma forma de

fazer as corporagdes ganharem ainda mais lucro. O livro Raw Deal mostra um novo
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ponto de vista sobre essa situacdo, de forma menos romanceada e mais critica,

como pode ser visto nesta citagao de Oliveira.

O jornalista Steven Hill, radicado em San Francisco (EUA), de onde vem
essa revolugdo, vé outro cenario: as pessoas colaboram com seu
patrimoénio e trabalho, e corporagbes e investidores ficam com bilhdes de
délares. A critica é apresentada em seu livro "Raw Deal" (Injustica). Na
obra, Hill se dedica a atacar a promessa de um futuro glorioso em que cada
pessoa se tornaria um microempreendedor, trabalhando com o que
quisesse na hora em que bem entendesse.

Para ele, o crescimento de dezenas de servigos nos quais pessoas se
colocam a disposigao, sem garantia de obter clientes, se submetendo as
regras dos donos das plataformas tecnolégicas e sem acesso a uma rede
de protegao social, € o apice do processo de precarizagao do trabalho em
curso ha décadas. O movimento, afirma Hill, € marcado pelo aumento da
contratagdo de temporarios, freelancers e terceirizados pelas empresas
norte-americanas, com o objetivo de diminuir em até 30% custos com sua
folha de pagamento.

(OLIVEIRA, 2016)

Ha plataformas de "coworking (espagco de trabalho compartilhado),
crowdsourcing (uso da inteligéncia coletiva para resolver problemas), cocriagéo
(envolvimento de clientes e concorrentes no processo de produgao) e crowdfunding
(financiamento coletivo)" (TOVIASNKY, 2014).

Sobre o crowdfunding, é interessante reafirmar que, como o conceito de
economia colaborativa, ele é apenas uma versado atualizada de algo ja existente
entre as comunidades. Existem indicios de financiamento coletivo no século 18,
quando "(...) mercadores irlandeses deram origem a microfinanciamentos para
produtores rurais de sua regiao, como forma de viabilizar suas pequenas produgdes
familiares para serem vendidas nos mercados." (CARNEIRO, 2014:9).

A atualizacdo se da com a insercdo das plataformas digitais. A pioneira e
mais conhecida é o Kickstarter, uma plataforma americana, mas versoes brasileiras
ja existem, como o Queremos, o Vakinha e o Catarse. Este ultimo, com apenas 5
anos de existéncia, ja financiou mais de 2.000 projetos, com o apoio de mais de
240.000 pessoas que juntas, somam 35 milhdes em investimentos. (CATARSE,
2015).
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8. ABRACE UMA MARCA

Nasce assim o Abrace Uma Marca: uma rede social que une comerciantes
informais que nao tem condigdes financeiras de investir em propaganda e criativos
comegcgando na profissao, precisando de portfolio.

Por meio de um site/app, o empreendedor informal faz seu cadastro e define
quem ele &, qual o seu negocio e quais sao as necessidades. Por exemplo: Michelle,
43 anos, vendedora de sanduiche na praia, precisa de uma logo e um cardapio. A
home do site € um grande painel com todos esses pedidos de empreendedores.

Por outro lado, o site sera divulgado para jovens diretores de arte e designers,
em inicio de carreira. A proposta € que vocé chegue |4 e abrace as necessidades de
um desses ambulantes que ndo tem como pagar alguém fazer seu material. O
DA/Designer tera a oportunidade de criar uma pecga social para sua pasta, algo que
€ extremamente valorizado hoje em dia, e ainda fara o bem para a sociedade.

O Abrace Uma Marca assim promove resultado direto, pois beneficiara a vida
do empreendedor informal e de sua familia com o aumento das suas vendas e
ganhos mensais. O projeto se apresenta como um dos poucos a abragar essa
classe tdo mal vista pela sociedade, criando uma oportunidade de ajudar pessoas
pobres que acabaram tendo que optar por este mercado. Com o aumento das
vendas, além de melhorar a qualidade de vida do empreendedor e sua familia, surge
também a possibilidade da formalizagéo, pois o pagamento do tributo passa a caber
no orgamento e passa a ser necessario para o crescimento do negadcio.

Ja para os criativos, esse projeto proporciona uma oportunidade de criar
pecas reais para o portfolio, com significado social. Os portfolios dos criativos
usualmente tém muitas propostas e criagdes fantasma, ou seja, projetos
desenvolvidos, porém nunca aplicados na realidade, seja por questdes de
aprovacao ou verba. O Abrace Uma Marca proporciona possibilidades de
desenvolvimento com necessidades reais e resultados reais, que podem ser
mensurados, contabilizados e colocados no portfolio.

O projeto se relaciona com o marketing social de forma ampla. Apesar de nao
ser uma campanha, e sim um produto, ele busca incentivar usos da comunicacao
que melhorem a vida e o bem-estar de pessoas menos favorecidas, causando
transformacao social, o0 que pode ser configurado como marketing social através da
definicdo de Kotler previamente citada. Segundo, a adesao de criativos ao projeto

dependera de uma comunicagdo embalada pelo marketing social, que promova a
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ideia de fazer o bem ao outro através da doagado do seu proprio talento. Ou seja,
nada mais € do que uma plataforma de doagdes adaptada aos dias de economia
colaborativa.

A plataforma se situa no consumo colaborativo por se utilizar de plataformas
digitais e promover trocas entre pessoas, buscando suprir suas caréncias sem a
necessidade de transicdes financeiras. E uma plataforma que promove iniciativas de
marketing social sem grandes empresas, e sim pequenos negocios,
empreendedores autbnomos ou mesmo pessoas comuns, 0 que também é
caracteristico dessa nova economia. Além disso, o publico criativo responsavel por
alavancar o projeto € composto por millenials, que normalmente estdo por tras
dessas iniciativas colaborativas.

O Abrace uma Marca nao esta sozinho neste segmento. Existe um projeto
anterior realizado pela Gettylmages Brasil chamado Adote um Briefing, que tem uma
ideia também bastante inspiradora. Segundo o proprio site, “Adote um briefing é uma
iniciativa criada para fazer a ponte entre empresas de comunicagao, como agéncias
de publicidade e escritérios de design, e entidades assistenciais.” (ADOTE UM
BRIEFING, s.d.). A proposta do site € que agéncias executem briefings de ONGs de
forma solidaria, beneficiando a entidade e ganhando um projeto social para o
portfolio.

Entretanto, o projeto aqui apresentado tem outros direcionamentos. Primeiro,
no que tange ao publico, o Adote Um Briefing é restrito a pessoas juridicas, quando
o Abrace Uma Marca trabalha com pessoas fisicas. Além disso, a plataforma da
Getty € muito simples, ndo sendo posicionada como rede social. Ja o Abrace uma
Marca tem elementos de varias redes sociais, como perfis pessoais, notificacdes,
interacdes através de likes e comentarios, todos caracteristicos de redes sociais

conhecidas.
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8.1 PUBLICO ALVO

Um dos desafios do Abrace Uma Marca é trabalhar com dois publico-alvos
extremamente diferentes, mas igualmente importantes: Criativos e Ambulantes. O
publico criativo € composto por homens e mulheres, majoritariamente entre 18 e 25
anos, classes B e C, focando individuos da geragédo Y. Ja o publico ambulante é
composto por homens e mulheres, entre 35 e 65 anos, classes C, D e E.

E necessario impactar os dois publicos, afinal o processo de colaboracéo sé
€ possivel com a coexisténcia de ambos. Entretanto, € necessaria uma comunicagao
segmentada para cada um deles, pois seus interesses, motivagdes e espacgos de

consumo de midia sdo bem distintos.

8.2 FINANCIAMENTO

O financiamento do projeto pode se dar por meio de crowdfunding, pois existe
um custo para a programacgao e implementagao da plataforma. Sendo uma forma de
colaboracao crescente entre os millenials e alinhada com o conceito da plataforma,
faz todo o sentido utilizar o financiamento coletivo para tirar o Abrace Uma Marca do
papel. Através do Catarse.me, pode-se incluir o projeto como candidato a ser
langado a financiamento, com explicagdes em texto, video e imagem, de forma a

sensibilizar as pessoas a investirem nessa ideia.

8.3 DIVULGACAO

Apo6s o sucesso do financiamento e fim da criacdo e implementacdo da
plataforma, pode-se criar uma campanha de langamento para divulgar o produto. A

divulgacao se dara de duas formas, pois deve ser segmentada para cada publico.

8.3.1. COMERCIANTES INFORMAIS

Produgcao de panfletos a serem distribuidos nas praias, cinemas, bares e
saidas de eventos culturais. Apesar de incluso na era digital, este publico ainda é
bastante offline. Logo, usar um panfleto € uma opgado simples que impacta

diretamente este publico.
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8.3.2. CRIATIVOS

Criagcdo de paginas em redes sociais e geragdo de conteudo. Posts e
imagens propagardo ndo s6 a marca e a plataforma, mas a realidade dos
empreendedores informais, a possibilidade de ajuda-los e os ganhos provenientes
disso. Como este € um publico bastante online, que tem a rede social como
ambiente default, esta € uma forma de atingi-lo por meio da criagdo de um

movimento online de apoio a esta causa.

8.4 NAMING DA MARCA

Muitos nomes foram considerados para o projeto, entre eles “Ajude uma
Marca”, “Ajude um negdcio”, “Doe seu branding”, “Doe sua marca”, “Deixe sua
marca”’ e “Adote uma marca”. Todos foram descartados por problemas conceituais; a
maioria tratava a colaboragdo entre criativo e ambulante como uma via de méao
unica, onde o criativo ajuda e o ambulante recebe este apoio passivamente. “Adote
uma marca” também é um nome muito parecido com “Adote Um Briefing”, projeto
previamente citado, o que poderia gerar acusagdes de plagio.

Por isso, o nome escolhido foi “Abrace Uma Marca”. Ele, como todos os
outros, representa uma chamada de acdo que busca atingir o publico jovem e
engajado. O nome é em portugués, o que facilita o entendimento do publico
ambulante. Além disso, a expressdo abraco remete a uma troca, onde ambos os

individuos envolvidos participam ativamente de um ato de carinho.

8.5 DESENVOLVIMENTO DE IDENTIDADE VISUAL

Considerando que a plataforma busca ser uma rede social, e que atualmente
0 maior uso das redes sociais € através de aplicativos, € necessario considerar
certos aspectos. Logos de aplicativos geralmente sdo simbolos simples, facilmente
reconheciveis quando reduzidos a um pequeno icone de celular, geralmente com
estética minimalista. Isso € comprovado na imagem abaixo, encontrada através de
pesquisa de referéncias. Ela mostra os icones das principais redes sociais,

possibilitando a analise de padrdes estéticos.
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Fonte: Dustn.tv*

Duas tendéncias sdo observadas: o uso de iniciais ou simbolos simples.
Buscando diferenciagao, foi escolhida a utilizagdo de um simbolo, por entender que
ele demonstra mais personalidade e significado. Sendo assim, foi desenvolvida a

marca abaixo.

Figura 1 — Logo Abrace Uma Marca

Inicialmente, percebe-se um coragdo, que simboliza afeto e bondade.
Entretanto, a marca é composta de dois elementos distintos: um lapis e uma etiqueta
de compra. O primeiro representa o criativo; o segundo, o0 ambulante. Entretanto,
através das leis da Gestalt, € possivel ver tanto um elemento unico (coragédo) como

dois objetos diferentes. Abaixo, os elementos separados para melhor entendimento.

4 Disponivel em: < http://dustn.tv/social-media-logos/> Acesso em mar, 2016.
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Figura 2 — Elementos da logo Abrace uma Marca

Foram desenvolvidas versdes da marca com lettering, afinal é necessario
identificar o nome da marca na maioria dos meios. Foi feita uma versido horizontal e

outra vertical, utilizando a tipografia Miso.

ABRACE

UMA ABRACE

MARCA UMA
MARCA

Figura 3 — Versao vertical e horizontal com lettering

Essa escolha se deve a estética arrendondada e delicada da fonte, que
corrobora a mensagem de afeto buscada e combina com os tragos do simbolo. O
peso € bold para facilitar a leitura na redugdo e combinar com o trago grosso do
simbolo. A diagramacao dispde uma palavra em cada linha, como forma de dar peso
a afirmacgao, tornando sua leitura mais pausada e assertiva. O nome foi escrito em
Upper Case para reforgar a chamada de agao, tornando-a mais impactante.

A cor principal da identidade visual é o rosa choque, composto de 95% de magenta
e 25% de amarelo. A cor foi escolhida por reafirmar toda a ideia de carinho e
afetuosidade buscada pelo simbolo cardiaco e pela fonte arredondada. Como cores

auxiliares, temos preto, branco e tons de cinza.
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O primeiro passo na elaboracao da plataforma foi a constru¢cao de um mapa

estrutural. Além de definir quais paginas sao necessarias para a construgdo da

plataforma, ele também define a conexao entre elas, possibilitando uma visao geral

de cada elemento no todo.

PASSO A PASSO

LOGIN

CADASTRO

REDE CRIATIVA

REDE AMBULANTE

1 1

FEED

CRIATIVOS

AMBULANTES

MENSAGENS

MENU NOTIFICAGOES PEDIDO

—

MEU FEED

EXPLORAR

MEUS ABRACOS ‘

PERFIL

PEDIDO l

CONVERSA

PERFIL AJUSTES

PROJETO

PEDIDO

EM ANDAMENTO

Figura 4 — Mapa estrutural da plataforma

CRIAR PEDIDO

PEDIDO

EM ESPERA

MATCH
PEDIDO
EM ANDAMENTO

PEDIDO
coNCLUiDO

PROJETO

A partir dessa estruturacéo, foi feito o design de cada tela necessaria. Foram ao todo

19 telas desenvolvidas para o aplicativo mével, com suas adaptagdes na versao

web. Essas telas podem ser divididas em 6 categorias: Apresentagao, Formularios,

Match, Menu, App Criativo e App Ambulante.
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8.6.1 APRESENTAGCAO

Sao trés telas que sdo mostradas apenas na primeira vez que o app € aberto. A
primeira apresenta a marca, a segunda € um call to action direcionado aos criativos
e a terceira, uma chamada direcionada aos ambulantes. Todas levam ao botédo de
cadastro. Sdo usadas trés imagens ilustrativas: uma foto de uma etiqueta com um
lapis, que é uma representagao fotografica da marca; a foto de um criativo; e a foto
de uma ambulante. A cor verde é usada no botao de acdo como cor complementar,

e para criar contraste em relagdo a comunicagao rosa da marca.

CRIATIVO

ABRACE
UMA
MARCA

Unindo criativos e ambulantes

Use seu talento Nao pode pagar?
para ajudar quem precisa. Ganhe sua arte de graca.

por uma egonomia mais colaborativa

Ajude quem ndo pede pagar Diga qual é a suan
e ganhe um trat ) social e vamos achar alguém

pifta seu portfolio.

° .

Figura 5 — Telas de apresentagao

8.6.2 FORMULARIOS

As telas de apresentacdo levam ao cadastro, necessario para acessar o
conteudo da rede social. Esta tela pede para que o usuario especifique se é criativo
ou ambulante, pois as fungdes da rede social mudam de acordo com essa
especificagdo. Também é necessario clicar para aceitar os Termos de Uso, que, por
exemplo, possibilitam que ambulante ceda sua imagem para que o Criativo use-a
ao colocar um case no seu portfolio. Apds dados basicos, como e-mail e senha, a

conta é criada. O outro formulario € login, para acesso posterior, quando a conta ja
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foi feita. Em ambos os casos é possivel se logar utilizando uma conta ja existente de

facebook/twitter.

seeco BELL T 421PM L 00% -

CADASTRO

ABRACE
UMA
MARCA

CADASTRAR

CADASTRE-SE ta? Entre

Figura 6 — Telas de login e cadastro

8.6.3 APP CRIATIVO

Se o usuario especificou que é Criativo, ira ver a rede social de uma forma
prépria. A navegacao é composta por 5 abas: Abracgos, Criativos, Ambulantes,
Notificagcdes e Mensagens. As trés primeiras s6 existem no app dos criativos.

A aba Abracgos, simbolizada pelo préprio logo do Abrace Uma Marca, é um
feed onde vocé vé os posts das pessoas que vocé segue, no caso, projetos de
criativos feitos para ambulantes. Existe a possibilidade de visualizar, curtir e
comentar. Através de um menu superior, também é possivel escolher se prefere ver
o feed padrao, explorar pessoas através da busca para conhecer novos perfis ou
olhar seus proprios projetos em desenvolvimento, através da aba “Meus abragos”.
Esta ultima, além de detalhar os projetos ja realizados, mostra o prazo de cada job

em andamento.
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MEU FEED EXPLORAR MEUS ABRACOS

F Spartakus Santiago
T ol :

MICHELLE g

SANDUICHE=
NATURAR\L

Branding: Sanduiche Natural

vyvme

i Nathalia Lovati

£21 PV

ABRACOS

MEUS ABRACOS

18 14 4

Wendell Aimeida

PRAZO 28/0316

-

Ivanilson Silva

PRAZO 04/04/16

Michelle Costa

PRAZO 12/04fi6

Figura 7 — Telas de Abragos

40

A aba Ambulantes, simbolizada pela etiqueta de compra, mostra os varios

pedidos de ambulantes numa pilha, seguindo a mesma légica do tinder. Clicando no

Michelle Costa
Sanduiche Natural

pedido, ele é visto mais detalhadamente e pode ser abragado ou ignorado.

Michelle Costa
Sanduiche Natural

L) 03Marz016,1849 (O 17

QUEM SOU EU

Meu nome € Michelle e eu sou
vendedora ambulante hd 16 anos.
Encontrei nesse meio uma opgao pra
sustentar meus filhos. Amo o que faco e
adoro vender sanduiches.

SOBRE O MEU NEGOCIO
Eu vendo sanduiches naturais. Existem
r I | les sao feit

Q

Figura 8 — Telas de escolha de ambulante
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A aba Criativos mostra os criativos que estdo no app, detalhando o numero de
projetos abragados e um ranking de estrelas relacionado a sua atividade na rede
social. E possivel entrar no perfil em questdo e segui-lo, além de ver todos os

projetos desenvolvidos, como num portfolio.

421PN 421 PV
CRIATIVOS SPARTAKUS SANTIAGO
TUDO LOGO DESIGN PUBLICIDADE Q
S Spartakus Santiago
Publicitario
L2 8 & B

art in youtr

artak

Spartakus Santiago
N 1 Publicitario ¥ ¥ # % %
L v
E ¢ NG C 4756 seguidore Facebook
l www spartakus.com

Nathalia Lovati
; Fotografa W % W W
- 3 10.75 equidore

brage

v . Lorena Moreira
Designer % w ¥ # %
| 5abraco 68 seguidore

f

18 4.756 10.876

Sanduiche Natural

; Joana Peixinho q 2 .
! (2 llustracdiora # & & & # )
? abraco: 1.556 seguidores '

Figura 9 — Telas de perfil criativo
E possivel ver o projeto de forma detalhada. O contetido adicionado pelo criativo

vira um belo case, mostrando quem foi 0 ambulante abragado.

"4 SANDUICHE NATURAL

Quem é Michelle

Michelle vende sanduiche natural
hd 16 anos na praia de Ipanema.
Ela sai da Pavuna diariamente para
vender seus sanduiches, ¢ com esse
sustento criou todos os scus filhos.
Mesmo assim, ela nunca teve um
carddpio ou uma simples marca.
Chegou a hora de mudar essa historia.

Figura 10 —Telas de projeto
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8.6.4 APP AMBULANTE

Muito mais simples, a rede social do ambulante tem apenas trés abas:
Pedido, Notificagdes e Mensagens. Logo apds o cadastro, surge a pagina criagao de
pedido, onde o ambulante detalha quem ele &, qual o seu negdécio e o que ele

precisa, podendo também anexar imagens.

#0000 BELL 7T 4:21 PM £ 100% .

CRIACAO DE PEDIDO

FALE SOBRE VOCE:

-

FALE O QUE VOCE PRECISA.

Precisa de uma marca? Cardapio

CRIAR PEDIDO

Figura 11 — Tela de criagao de pedido

Apos criado, o pedido fica disponivel numa aba, aguardando algum criativo.
Apés o abrago, a pagina de pedido exibe um botédo para ver o perfil do criativo e o
prazo para entrega. No final, a pagina vira um memorial que leva até o projeto

desenvolvido.
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Michelle Costa Michelle Costa Michelle Costa
Sanduiche Natural Sanduiche Natural Sanduiche Natural

(O 03Mar2016,1848 O W7 (O 03Mar2016,1848 O W7 (O 03Mar2016,1848 O W7

PEDIDO ATIVO PEDIDO ATIVO PEDIDO FINALIZADO
AGUARDANDO ABRACO ABRACADO POR SPARTAKUS ABRACO CONCLUIDO
E s6 esperar mais um pouco até algum VER PERFIL Esperamos que essa parceria
criativo abracar a sua marca. tenha te ajudado!

Spartakus vai entregar o seu trabalho
em breve. Acompanhe o prazo abaixo.

26/07 em— —12/04 VERPROJETO

Figura 12 — Telas de status de pedido

8.6.5 MATCH

Utilizando a mesma logica do tinder, quando existe uma correspondéncia, surge

uma notificagdo que celebra este momento. No caso, ela aparece quando o criativo

decide abragar o projeto.

ROLOU
UM

ABRACO!
(P0H

Spartakus abracou a marca de Michelle.

[ ENVIAR MENSAGEM

Figura 13 — Tela de Match
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8.6.6 MENU

Existe também uma pagina de menu mostrando o usuario logado e links de

facil acesso para seu perfil, seus abragos, configuragdes de conta e demais ajustes

de aplicativo.
Spartakus Santiago

Perfil

Abracos @z

Conta

Ajustes

Figura 14 — Tela de menu
8.7 VERSAO WEB

Apesar da plataforma ser pensada com um aplicativo, ela também pode ser
acessada por desktop através do seu site, seguindo a mesma légica do facebook.
Seu layout entdo é adaptado para a tela de computador. Como forma de visualizar
essa adaptacdo, as paginas de apresentacdo e feed foram traduzidas para este
novo formato.

A home do site, por exemplo, torna-se landing page que € uma juncao das
paginas de apresentagao, login e cadastro. Um campo superior possui areas de
email e senha que possibilitam entrar na rede social através de sua conta. Embaixo,
um carrossel apresenta duas telas com argumentos voltados a criativos e
ambulantes. Uma terceira telas ja mostra a tela de cadastro de forma direta,

facilitando o ingresso na rede social.



CRIATIVO,

Use seu talento
para ajudar
quem precisa.

Ajude quem niio pe €

im rrabalho social

CADASTRE-SE

ABRACE
UMA
MARCA

Nao bode pagar?
ganhe sua
arte de graca.

Di 1 sud necessidade

ev ar alguem pra te apoiar

CADASTRE-SE

ABRACE
UMA
MARCA

CRIATIVO

tre-se

Ao entre

Figura 15 — Home do site

AMBULANTE
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Apods o login, a home se transforma na tela de feed, com os ultimos projetos
postados. A navegacéo fica na parte superior, destacando também o usuario logado

e um botao de menu do lado direito.

ABRACE
UM

A
MARCA

MEU FEED

FL Spartakus Santiago ‘ Lorena Mo t Nathalia Lovati
b 4 b | h )
MICHELLE o g
Sanduiche Natural Pimentasdo Zé Luana lanches
ve ve ye
E, Joana Peixinho Q: Ana Sofia Bolina f‘ Camilla Brito
& 7l

Figura 16 — Feed de abragos do site

Com esta adaptagao para desktop, a rede social busca estar disponivel para o maior
numero de pessoas, até as que nao tiverem acesso a um smartphone (e assim

podem acessar a plataforma em uma lan house, por exemplo).
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9. CASE: MICHELLE SANDUICHE NATURAL

Como estudo de caso, foi desenvolvido um case de acdo de marca com uma

empreendedora informal: Michelle Martins Costa, de 43 anos.

8.1. O CLIENTE: MICHELLE

O primeiro passo foi uma entrevista com a mesma, para conhecé-la melhor e
identificar suas necessidades. Michelle trabalha na praia e vende sanduiche natural
ha 16 anos, e vive disso. Antes disso, ela trabalhou em uma transportadora que
entregava caixas em supermercados, mas a praia se mostrou mais vantajosa e ela
largou 0 emprego, focando no seu negdcio. Ela mora na Pavuna e vem todos os
dias para Ipanema, vender seus produtos.

Sua renda é instavel. Se na alta temporada ela ja chegou a vender entre 100
e 150 sanduiches em um dia, na baixa temporada seu faturamento cai bastante. No
dia da entrevista, um domingo de verdo de praia lotada em Ipanema, ela tinha
vendido apenas 36 sanduiches. Michelle ndo quis dizer objetivamente qual é sua
meédia de rendimento mensal. Ela diz que adora ser ambulante, que nao sabe fazer
outra coisa e que isso ja faz parte de sua vida. "Eu criei meus filhos com praia", ela
diz, que comegou no ramo quando seus dois filhos ainda eram bebés. Hoje, é
auxiliada pelo marido e pela filha na praia, e toda a familia (4 pessoas) é sustentada
pelo empreendimento.

Sobre o Abrace Uma Marca e a iniciativa de colaboragao entre comerciantes
e criativos, foi enfatica: "Adorei, estava precisando. Acho que s6 faltava isso". A
mesma disse que isso vai ajuda-la muito no dia a dia. Mesmo assim, ela disse que
nao tem grandes dificuldades no seu dia-a-dia, tem seus clientes e gosta do que faz.
(COSTA, 2016).
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Figura 17 — Michelle recebendo prémio de cidada honoraria do Rio de Janeiro

Michelle foi escolhida por ser uma vendedora emblematica da praia de
Ipanema, ja conhecida por seus frequentadores e premiada pelo estado por
representar a expressao do povo carioca. Seu maior branding € sonoro, pois é
identificada por um grito: "SANDUICHEEEEEE.... NATURAAAAAAAAAL...". Sua
fama é tamanha que foi uma das convidadas do programa Amor&Sexo, da Globo,
de 13/02/2016, para representar os ambulantes da praia. Existem varios videos seus
nas redes sociais, feitos por clientes que a acham carismatica, mostrando ela

vendendo seus sanduiches de biquini.

8.2 O PRODUTO: SANDUICHE NATURAL
Michelle vende 9 sabores de sanduiche natural. Todos s&o feitos com péao

sirio e vendidos embalados em filme de PVC transparente, sendo armazenados em
um isopor amarelo. Os sabores sao:

» Salpicao de frango, peito de peru, tomate seco, passas e alface

» Salpicao de frango, peito de peru e tomate seco

* Presunto, peito de peru, alface, cenoura, queijo minas e cream cheese

* Frango, milho, azeitona e palmito

* Frango, milho e azeitona

* Frango, cenoura e passas

* Carne, queijo, presunto e peito de peru

* Atum e cenoura

* Ovo, peito de peru, alface e salame
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8.3 PROPOSTA

Apods analise do contexto geral, foi definido que seria criada uma marca, a
ser adesivada no seu isopor amarelo, € um cardapio para Michelle. Sao itens
simples que podem ajudar muito seu dia-a-dia, pois impactam diretamente o seu
ponto de venda.

Geralmente, nos projetos de branding, sdo apresentadas varias pegas, como
cartdo de visita, embalagem, papel timbrado, rétulos, camisetas, entre outros.
Porém, pensar a marca desta forma, como branding para uma grande marca, foge
da realidade de Michelle. Uma embalagem mais sofisticada para os sanduiches, por
exemplo, traria uma melhor experiéncia de marca ao invés do atual fiilme de PVC
transparente. Entretanto, isso envolveria um novo custo mensal, algo fora de
cogitagao para Michelle. Uma camiseta e um boné foram sugeridos para tornar seu
visual mais profissional, ja que ela vende seu sanduiche apenas de biquini.
Entretanto, Michelle rejeitou a proposta, por achar essa vestimenta desconfortavel
(COSTA, 2016). Trabalhando debaixo do sol em um verdo que atinge sensagao
térmica de 55 graus (G1 RIO, 2015), usar um biquini se torna aceitavel, ja que
camisetas e bonés trariam mais calor e suor para seu dia a dia. Por isso, o projeto

se mantém conciso, com poucas pecas, porém relevante para o cliente.

8.4 CRIACAO

A partir das informacbes dadas por Michelle, foi possivel iniciar o
desenvolvimento de sua marca. Foram vistas varias referéncias de marcas de
sanduiche em diversos sites, como pinterest, behance e designinspiration. Através
delas, foi possivel fugir de idéias desgastadas e ir em busca de uma proposta

original.
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8.4.1 ldentidade Visual

MICHELLE

SANDU
ICH
NATU
RAS\|

Figura 18 — Sanduiche Natural: Logo

Esta é a marca desenvolvida. Com uma linguagem grafica, a marca busca ser
divertida e cheia de energia, como Michelle. A mesma é composta da combinagao

de um simbolo com tipografia.

MICHELLE

SANDU
ICHE=

NATU
RAS\|

Figura 19 — Sanduiche Natural: Tipografia

Antes de tudo, temos o nome de Michelle, com menos destaque. Depois,
temos o nome do produto, que com uma brincadeira tipografica (alongamento das
letras) remete ao seu famoso grito: "SANDUICHEEEEEE... NATURAAAAAL",
criando assim uma logo onomatopeica. Para gerar contraste, impacto visual e
diferenciacao entre palavras, foram utilizados dois pesos de fonte, regular e bold. A

tipografia foi desenvolvida a partir de alteragbes nas fontes Miso e Blackout. A
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linguagem é de letras rounded, sem pontas duras e agudas, como forma de passar

suavidade e bom humor através da fonte.

Figura 20 — Sanduiche Natural: Simbolo

O simbolo é uma mistura de baldo de fala com sanduiche, como uma
metafora da realidade, ja que o simbolo do sanduiche da Michelle é o seu grito na
praia. O sanduiche realmente tem este formato arredondado por ser feito de pao
sirio, como pode ser verificado nas fotos que virdo mais a frente. Foram incluidos
icones de queijo, tomate e alface, recheios comuns, como forma tornar a figura do
sanduiche identificavel. Além disso, foi incluido um rabicho inferior que remete ao
baldo de fala.

O mesmo simbolo foi desmembrado em varios icones, que podem ser

utilizados como elementos de expressao da marca.

Figura 21 — Sanduiche Natural: icones principais

Com estes icones, foi possivel desenvolver um pattern que pode estampar as
pecas mais diversas e que cria identificagao rapida com o sanduiche de Michelle.

Este pattern é usado no cardapio, que sera mostrado mais a frente.
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Figura 22 — Sanduiche Natural: Pattern

A cor predominante da marca € branco. Como o sanduiche é vendido na praia
por uma comerciante informal, podem surgir duvidas em relagdo a procedéncia e
higiene do sanduiche. Por isso, a cor branca busca passar limpeza, higiene e leveza
ao negocio. Outras cores auxiliares sdo vermelho e amarelo, que estimulam a fome,
e o verde, que se relaciona com o conceito natural do sanduiche. Branco e preto sao

usados quando necessario para contrabalancear as cores principais da marca.

8.4.2 FOTOGRAFIA E POS-PRODUGAO

Como forma de convencer o consumidor e impulsionar a compra, foi decidida
a inclusao de fotos dos sanduiches no cardapio. Assim, seria possivel agugar os
sentidos através do olhar, dando agua na boca através da suculéncia das imagens.
Nao foram utilizadas fotos da internet, pois essas "imagens meramente ilustrativas"
dificilmente representam a realidade do produto. Por isso, foi escolhida a opcédo de
fotografar os sanduiches de verdade.

Para isso, foi conseguido o apoio de Nathalia Lovati, que também passou a
abracar a marca de Michelle. Nathalia é fotografa, tem 20 anos de idade, trabalha no
ramo ha 3 e mora no Rio de Janeiro. Segundo a mesma, ela resolveu participar
porque acha o projeto muito animador, pois traz significado para a profissao e ajuda
outras pessoas. Ela foi responsavel por toda a diregdo de fotografia das imagens do

cardapio, desde equipamento até cenario.

A proposta era fotografar os sanduiches e a primeira coisa que me veio na
cabega foi usar a prépria praia como cenario pra essas fotos. Achei que

assim ficaria preservada a identidade dela e de seu trabalho.
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Usamos um caixote para colocar um prato com os sanduiches e fotografei
com o mar de fundo. Fui criando composigbes a partir desse cenario e
também fiz composi¢des plongée (de cima para baixo), usando o caixote e
a areia para compor.

Brinquei com luz e sombra em algumas fotos, posicionando o sanduiche na
diagonal para que o recheio ficasse bem detalhado e nao perdesse
profundidade, e em outras fotografei sem luz direta, fazendo uso de uma luz
mais uniforme nos sanduiches.

(BARBOSA, 2016).

Devido a questdes de disponibilidade de horario e escolha de luz, as fotos
foram tiradas as 17:00 do dia 28 de fevereiro de 2016. Devido ao calor e ao tempo
de armazenamento, os sanduiches de Michelle estavam pouco apresentaveis,

embalados no plastico de PVC como segue na figura abaixo.

Figura 23 — Foto crua de sanduiche apds a compra

A primeira dificuldade entdo foi deixar o sanduiche esteticamente agradavel.
Ele foi retirado do plastico e acomodado no prato, sobre um caixote em frente a
praia. Depois, abrimos cuidadosamente o pao, que estava bem fragil, de forma a
deixar o que era possivel de recheio a vista. A partir disso, Nathalia definiu os
melhores angulos e assim conseguiu tirar o melhor das imagens.
Foram fotografados dois sanduiches. Michelle disponibilizou apenas um, por

questdes financeiras, e o outro foi comprado.
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Figura 25 — Foto produzida do 2° sanduiche

As fotos valorizaram bastante o produto, porém o pao mostrava-se
claramente quebrado, fragilizado. Neste momento foi necessaria uma pds-producao
através do Photoshop para corrigir essas imperfei¢des. Entretanto, houve o cuidado
de ndo exagerar neste retoque, pois o sanduiche poderia ficar muito irreal, o que

além de anti-ético, o deixaria com uma aparéncia plastica, lisa e pouco apetitosa.
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DEPOIS

Figura 27 — Tratamento do 2° sanduiche no Photoshop
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Assim, através das técnicas de fotografia, foi possivel mostrar o que existia de
melhor naquele sanduiche, sem adicionar elementos falsos ou criar propaganda

enganosa.

8.4.3 CARDAPIO

A etapa seguinte consistia na criagdo do cardapio em si, com diagramacgao de
marca, informacdes e fotos. Foi feito um cardapio de 21x35 cm, o que é um pouco

maior que um A4.

@

o © ., MICHELLE i

- SANDU™

e

SANDUBAD

& -

Figura 28 — Frente do Cardapio
Para a frente do cardapio, foi utilizada a marca junto ao pattern desenvolvido

para a mesma, € a cor branca remetendo a limpeza e higiene. Abaixo da logo, foi
disposta a foto de um dos sanduiches. Propositalmente, o sanduiche foi colocado
ocupando uma grande parte do cardapio, mostrando um lanche enorme e

impactante. Assim, de cara, a peca busca seduzir visualmente, mostrando um
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sanduiche apetitoso. Ao lado da foto, menor, é descrito qual o sabor do sanduiche

em questao.

e Wy

LARICA
TOTAL

&

LARICA LIGHT FRANGO TOP QUALQUER
S99 @ SANDUICHE
Salpicio de frangn, petto de peru Frargn milho, azeitona e palmito

etomate seco

R$10

FRANGO DELICIA COMPRE TAMBEM
LARICA TOTAL : 7 PELD APLICATIVO
o068 Frango. milho, azeitona
Salpicao de frango. peitode peru, nd nth o
tomate seco, passase alface P i
pakny i s FRANGUINHO FIT
S 08 NA PRAIA

Frango, cenoura e passas

CELULAR

SANDUBAD
@ g
Presunto, peito de peru. alface, conoura,
queijo prato, quedjo minas e cream cheese ARPEX
v e

Ovo, pedto de peru, alface e salame

CARNIVORD A LA PRAIANA
@ <@ &g

Carne. quetjo, presunto e petto de peru Atum € cenoura

Figura 29 — Fundo do Cardapio

O verso do cardapio abre com a foto do segundo sanduiche, também em
destaque de forma a parecer mais impactante e com a informagdo do sabor do
mesmo. Abaixo, comegam as informagdes do cardapio, com os 9 sabores listados.
Como fonte auxiliar, foi utilizada Aleo, uma fonte serifada que contrasta com a
simplicidade da Miso. Aleo tem uma boa legibilidade para texto corrido, algo que nao
acontecia com a outra fonte. Além disso, todos os sabores sdo também listados em
inglés, espanhol e francés, por solicitagdo da prépria Michelle. E algo totalmente
compreensivel, visto que a praia de Ipanema € um lugar onde muitos estrangeiros

transitam diariamente.
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Pensando nessa necessidade de comunicar as informagdes do sanduiche de

forma universal, surgiu uma nova ideia. Como forma de explorar a0 maximo os

elementos da marca, foram desenvolvidos novos icones para todos os ingredientes,

usando a estética dos quatro primeiros. Assim, além de descrever a composi¢cao dos

sanduiches em quatro linguas, tornou-se possivel listar seus ingredientes também

de forma iconografica, através dos simbolos desenvolvidos abaixo.

Tomate
«@ Alface

{/ Cenoura

Milho

% Azeitona
@ Passas

G Salame

Palmito

@ Atum

°,

Salpicdo de Frango

Frango

Presunto

Peito de Peru

Carne

Ovo

Queijo Prato

Queijo Minas

Cream Cheese

Figura 30 — icones de ingredientes

Outro insight surgiu em relagdo ao nome dos sanduiches. Michelle e seus

clientes tinham que se referir aos sanduiches listando todos os seus ingredientes,

pois cada um nao tinha um nome, uma identidade propria. Por exemplo, o pedido

poderia ser feito da seguinte forma: “Eu quero um presunto, peito de peru, alface,

cenoura, queijo minas e cream cheese”. Dessa forma, o cliente tinha que listar todos

os ingredientes para se referir ao produto, e isso sem um cardapio para saber quais

eles sjo.
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A solucdo encontrada foi criar nomes para os sanduiches. O processo de
naming se deu através da utilizagdo da linguagem do carioca, utilizando girias que
remetam aos ingredientes, a fome e a praia. Foi criada uma identidade informal para
o produto, e agora, 0 mesmo pedido anteriormente listado pode ser feito de uma

forma muito mais simples: “Eu quero um Sandubao!”.

Os nomes desenvolvidos foram:

LARICA LIGHT: Salpicao de frango, peito de peru e tomate seco

LARICA TOTAL: Salpicao de frango, peito de peru, tomate seco, passas e alface
SANDUBAO: Presunto, peito de peru, alface, cenoura, queijo prato, queijo minas e
cream cheese

CARNIVORO: Carne, queijo, presunto e peito de peru

FRANGO TOP: Frango, milho, azeitona e palmito

FRANGO DELICIA: Frango, milho, azeitona

FRANGUINHO FIT: Frango, cenoura e passas

ARPEX: Ovo, peito de peru, alface e salame

A LA PRAIANA: Atum e cenoura

Ainda no fundo do cardapio, as cores auxiliares sdo usadas em contraste com
o branco para divulgar informagdes relevantes, como um app de compra e 0 prego

do produto em uma tag que diz que qualquer sanduiche custa 10 reais.

8.5 PRODUCAO GRAFICA E ENTREGA

O cardapio foi impresso em poliestireno, um material plastico de alta
durabilidade que pode ser molhado sem danificar a impressao, algo necessario na
praia. Cada cardapio tem 2mm de largura, com o objetivo de deixa-lo encorpado. O
custo de cada cardapio saiu por 24 reais. Também foram produzidos adesivos de
fundo transparante para colar no isopor de michelle, custando 7,5 cada folha A4.
Foram produzidos 5 cardapios e 8 adesivos, totalizando 180 reais.

O material foi doado a Michelle por escolha do criativo. Entretanto, existem
outras possibilidades. E possivel expandir a plataforma para parcerias com gréficas

que também querem valorizar sua marca através de envolvimento com projetos
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sociais. Além disso, dependendo da organizagao financeira do ambulante, cabe a
ele decidir o que ele pode investir. Cabe também ao criativo pensar agdes que sejam
possiveis dentro da realidade de cada empreendedor, ja que a renda dos
profissionais dessa area varia bastante.

Neste caso, foi gravado um cd com os arquivos e dado de Michelle, para seja
possivel reimprimi-los caso haja necessidade. Plastificando a impresséo de papel
comum em qualquer papelaria, de forma barata, fazendo uma cardapio menos
bonito porém viavel de ser feito. Entretanto, a primeira impressao, por fins

académicos, foi feita de forma mais profissional.

Figura 31 — Cardapios reais impressos

Figura 32 — Envelope contendo cardapios e adesivos, entregue a Michelle



Figura 33 — Michelle e seus novos cardapios

Figura 34 — Eu e Michelle felizes com o projeto

61
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10. CONCLUSAO

Existem muitos pontos de vista sobre a realidade da comunicacdo atual.
Alguns mostram um cenario mais caético, onde a publicidade destr6i o mundo ao
propagar esteredtipos, mentiras e ilusdes. Outros mostram a propaganda como
ferramenta de transformacéo positiva na sociedade, através do marketing social. Ja
outros, olham a reinvencdo da comunicagao e do consumo através de plataformas
colaborativas. Todos os pontos de vista possuem aspectos validos . Mas é preciso
olhar para este cenario e conectar todos esses pontos, para poder tracar um
panorama e entender quais sao as necessidades do nosso tempo.

O Abrace Uma Marca busca atender essas necessidades. Ele é um projeto
académico, porém foi desenvolvido através de um conhecimento de mercado e
visando sua real implementagdo, que ndo esta descartada. E um projeto com um
conceito forte, de doagdo de talento, com carater social e objetivando real
transformacdo na sociedade. Além disso, o projeto ainda tem mil possibilidades.
Uma delas é, apds a sua implementacdo, realizar parcerias com faculdades de
comunicacao, utilizando as necessidades reais dos ambulantes como forma de
desenvolver o aluno em projetos praticos.

O case de Michelle reafirma a realidade da economia colaborativa, mostrando
que estranhos podem se conectar para um bem comum. A proposta € que ele seja
apenas um de varios projetos que buscam encontrar sentido na comunicagao atual,
que muitas vezes gira em torno de grandes empresas, prémios e lucro. A
comunicacdo, o contato entre as pessoas e a solucdo de seus problemas, tdo
delegada a segundo plano, volta a ter protagonismo. E assim, com pequenas

iniciativas, pode-se aos poucos tornar o mundo melhor.
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APENDICES

APENDICE A - Entrevista com Nathalia Nunes Lovati Barbosa

Realizada em 28 de fevereiro de 2016

Q) Nathalia Lovati

Eu sou a Nathalia Lovati, tenho 20 anos e moro no
Rio de Janeiro. Trabalho com fotografia ha 3 anos,
estou comegando a minha propria empresa e eu
amo muito o meu trabalho!

Quando o Spartakus me contou sobre o projeto,
eu fiquei bastante animada em participar porque
acho muito importante dar significado pro que a
gente faz e realmente ajudar uma pessoa com o
nosso trabalho é muito gratificante.

A proposta era fotografar os sanduiches e a
primeira coisa que me veio na cabega foi usar a
prépria praia como cendrio pra essas fotos. Achei
que assim ficaria preservada a identidade dela e
de seu trabalho.

Usamos um caixote para colocar um prato com 0s
sanduiches e fotografei com o mar de fundo. Fui
criando composi¢des a partir desse cendrio.
Também fiz composi¢Ses plongée (de cima para
baixo), usando o caixote e a areia para compor.

Brinquei com luz e sombra em algumas fotos,
posicionando o sanduiche na diagonal para que o
recheio ficasse bem detalhado e ndo perdesse
profundidade, e em outras fotografei sem luz
direta, fazendo uso de uma luz mais uniforme nos
sanduiches.

Foi um pouco dificil montar os sanduiches de
forma apresentavel, ja que estavam embrulhados
no pléstico que ela vende, mas eu e Spartakus
fomos abrindo com cuidado o sanduiche e
ajeitando o recheio, e no final ficou bem bonito!

21:58

corrigindo: Fui criando composicdes a partir desse
cendrio e também fiz composi¢des plongée (de
cima para baixo), usando o caixote e a areia para
compor. 21:58

Eu adorei a proposta e espero que o cardapio seja
0 que estava faltando para a (ndo lembro o nome
dela:((( )e que elatenha muito sucesso e venda

muitos sanduiches gostosos por ai. 22:01

APENDICE B - Entrevista com Michelle Martins Costa
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Realizada em 15 de fevereiro de 2016 — Gravacao de audio em celular

S. E ai Michelle, tudo bem?
M. Tudo bom.

S. Quem é vocé?
M. Eu sou Michelle, trabalho na praia, vendo sanduiche natural ja ha 16 anos.

S. E vocé comecou a vender sanduiche porqué?
M. Na verdade eu cai aqui e eu fiquei, fiquei nesse ramo. E eu vivo disso.

S. Vocé fazia o qué antes disso?
M. Eu trabalhei numa transportadora que entregava encarte de supermercado, la no
Recreio. E ai depois disso, vim pra praia.

S. Como é sua rotina, vocé mora onde?
M. Eu moro na Pavuna, entendeu. E venho todos os dias pra praia.

S. Que horério vocé vem?
M. Eu chego por volta de uma hora, uma e meia.

S. Da tarde?
M. Da tarde.

S. E vocé vende em média quantos sanduiches?
M. Ah, varia. Temporada da pra vender 100, 150, depois vai caindo um pouquinho.
Mas da pra viver. Eu vivo disso.

S. Vocé é uma vendedora informal, né?
M. Eu né&o sou legalizada na prefeitura. Eu trabalho andando. Entendeu, porque eu
nao tenho ponto fixo. Eu tenho que andar. Eu n&o posso ter barraca na praia.

S. E porque vocé prefere ser ambulante?
M. Ah... Agora que eu acho que é minha mesmo, que eu nao sei fazer outra coisa
mais.

S. Ja faz parte da sua vida?

M. Ja faz parte da minha vida. E eu criei meus filhos com praia, entendeu. Quando
eu vim trabalhar na praia meus filhos tinham 3, 4 anos. Hoje meu filho tem 21 e
minha filha tem 19 pra 20.

S. Entendi. Sua familia vem te ajudar também?
M. Vem. Meu marido e vem minha filha.

S. Entendi. E o que vocé acha desse projeto da gente fazer um cardapio pra vocé,
uma logo?
M. Ah, eu adorei. Tava precisando. Acho que s6 faltava isso, né?

S. Vocé acha que isso pode te ajudar?
M. Muito, muito, claro, com certeza.
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S. Quais sao seus maiores desafios aqui, suas maiores dificuldades vendendo
sanduiche?

M. Ah, eu ndo tenho muita ndo. Eu tenho meus clientes, agora eu t6 de boa,
entendeu.

S. Entao pra vocé é um servico tranquilo?
M. E um servigo tranquilo. Eu gosto do que eu fago, entendeu. Eu ndo tenho
dificuldade nenhuma nao.

S. Ta. Muito obrigado.
M. De nada.

Realizado em 10/03/2016 — Audios enviados via whatsapp

S. Michelle, outra coisa que eu tava pensando, né. Vocé vende o sanduiche de
biquini, porque eu acho que faz muito calor. Mas o que vocé acha da gente fazer
uma camisa? Eu posso ver aqui também se eu consigo, o valor... Porque eu acho
que também uma camisa com a marca ia tornar a parada mais profissional. O que é
que vocé acha? A gente podia fazer uma regata sem manga, pra nao ficar muito
calor e tal.

M. Ta, até concordo... Mas eu odeio boné, odeio camisa, eu sinto um calor naquela
praia tdo quente, vocé nao tem nogao.



