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INOVAGCOES A CADA BOLETIM

Gostariamos de compartilhar com todos mais uma conquista do grupo MarkEsalq:
A publicacdo do Livro Boletins MarkEsalg que conta com todos os boletins ja postados
pelo grupo até hoje desde 2013. O livro Boletins MarkEsalq foi organizado pelo académico
e coordenadora dos Boletins MarkEsalqg, Pryscilla Silva do curso de Administracdo, sob
supervisao dos Professores e editores dos boletins, Dr. Eduardo Eugénio Spers e Dr. Hermes
Moretti Ribeiro da Silva.

O Boletim MarkEsalg (ISSN 2318-9819) é uma publicacdo bimestral do grupo
de pesquisa e extensdo em Marketing e Gestdo, o MarkEsalg. E um dos varios projetos
desenvolvidos pelo MarkEsalqg e tem como objetivo divulgar informacdes e agcdes de Marketing
relacionadas a diversos assuntos. O MarkEsalq cria conteido para uma publicacéo online
bimestral (ISSN 2318-9819).

Entretanto, o Boletim MarkEsalq passou a ser uma publicacdo mensal a partir
da coordenacado de Gabriel Spessotto, iniciada em fevereiro de 2019. Esta publicacdo é
desenvolvida por alunos e profissionais e tem como objetivo divulgar informagdes e acbes de

marketing relacionadas aos mais variados produtos disponiveis no mercado.

Dr. Eduardo Eugénio Spers
Professor da Escola de Agricultura Luiz de Queiroz ESALQ/USP



APRESENTACAO

Os Boletins Markesalq abordam os temas inovadores para o setor de agronegocios.
Com uma visao multidisciplinar os temas abordados nos Boletins Markesalg transformam
paradigmas, apontam caminhos com informacgdes estratégicas que sempre integram pessoas,
conhecimento e tecnologias. Os Boletins Markesalg construiram uma trajetoria prépria com
foco na comunicacgao das pesquisas, produtos e servicos do carro-chefe da economia do Brasil.
Com essa edicdo os Boletins Markesalq avangam para consolidar uma iniciativa valiosa de

professores, alunos e colaboradores de diversas areas.

Emilio Moretti

Designer



PREFACIO

Prefacio é uma palavra que vem do latim e significa prae (antes) efatio (ditos). Significa
o dito antes de uma historia. O que dizer antes de uma histéria de intensa beleza, dedicacéo e
carinho que esta nesta publicagdo? Muita gratiddo. A justificativa desta gratidao esta na ideia
de que alunos, professores, profissionais, qualquer um de nds, podem se juntar e, unidos com
criatividade e inovagao, inundar com conhecimentos, habilidades, praticas e teorias a nossa
humilde inteligéncia. E assim que nos tornamos gigantes. E assim que aprendemos e
ensinamos. E assim que debatemos conceitos e paradigmas antagonicos e chegamos num

consenso. E assim gostamos de ser.

Caetano Haberli Junior
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Nesse primeiro boletim markesalg do ano nés iremos abordar sobre como
o marketplace se encontra no agronegdcio atualmente.

Contate-nos pelo email : grupo@markesalg.com.br
Mais infomagdes sobre outros trabalhos acesse nosso site:
http://markesalg.com.br/boletim-markesal

O que é um marketplace

O termo marketplace comecou a ser usado nos Estados Unidos em 1996 devido a
plataforma de vendas chamada eBay, que era uma plataforma digital de compra e
venda de produtos, sendo que estes vendedores eram pessoas fisicas. 12

Sendo assim, esses marketplaces servem como uma plataforma online
intermedidria que permite a comercializacdo de diversos produtos e diversos
vendedores em um mesmo ecossistema. 3

Segundo Alstyne, Parker e Choudary (2016), essas plataformas de negdcios possuem
uma estrutura basica que possuem quatro protagonistas, sendo eles: os
proprietarios, que controlam a plataforma; os fornecedores, que servem como a
interface entre a plataforma e o usuario; os produtores, que vendem os seus
produtos; e, os consumidores, que compram os produtos. 12

Portanto, de forma geral, esses marketplaces atuam como uma grande loja virtual
em que diversos vendedores podem comercializar seus produtos e servigos, com o
intuito de atingir o maior niumero possivel de clientes. 12

Ainda, existem marketplaces especializados, que optam por comercializar produtos
de apenas um segmento especifico?. Como por exemplo, os marketplaces voltados
para o agronegocio.

O agronegdcio e o marketplace

O agronegdcio é uma importante atividade e representa grande parte da economia
do Brasil. O agronegdcio é muito amplo e esta presente nos trés setores da
economia: no primdrio, com a agropecuaria; no secundario, com as industrias de
tecnologias e de transformacgdo das matérias-primas; e, no terciario, com a logistica
dos produtos?. Com isso, as atividades agropecudrias sdo uma das atividades que
mais contribui para o crescimento do PIB do Brasil, como por exemplo, em 2019
representou 21,4% do PIB, segundo o CEPEA1°,
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Devido ao tamanho e a importancia do agronegdcio, ele ndo poderia ficar de fora
das tendéncias do mercado e com isso tem investido muito em novas tecnologias e
na transformacdo, essa tendéncia pode ser chamada de agricultura 4.01°,

Quanto a essa agricultura 4.0 pode-se dizer que suas principais vantagens sdo a
automatizagdo de processos, mais controle sobre demandas, melhoramento dos
métodos de trabalho, reducdo das falhas operacionais, sendo que todos esses tém
como objetivo aumentar a produtividade e eficiéncia deste setorl®. Existem
iniciativas que buscam incentivar essa agricultura 4.0, como por exemplo o
programa Agro 4.0 da Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial, os
Ministérios da Agricultura, da Economia e da Ciéncia, Tecnologia e Inovagdes, que é
voltado para as empresas que trabalham com as tecnologias 4.0 a fim de traze-las
para o agronegdcio®l.

Com essa grande entrada de novas tecnologias no setor, uma nova tendéncia que
vem sendo adotada é o marketplace, para comercializacdo de diversos produtos
necessarios ao produtor rural.

Assim, esses produtores rurais podem procurar em um sé lugar todos os artigos que
precisam, buscando os melhores precos e condigdes, assim os marketplaces trazem
praticidade, agilidade e economia. Mas, a vantagem nao é sé para os compradores.
Para os vendedores ha inUmeras vantagens, como: aumento da visibilidade, pois
quanto maior o nimero de acessos na plataforma mais chances o seu produto tem
de ser visto; menores custos com divulgacdo e marketing mas ainda sim tendo
grandes retornos; aumento das vendas, pois mais consumidores conseguiram
encontrar seus produtos; e, crescimento do negdcios, pois quanto mais pessoas
atingir maior serdo as vendas®.

Marketplace
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Entretanto, os marketplaces do agro ndo se limitam mais a comercializar apenas
produtos que os produtores rurais utilizam, agora esses produtores podem virar os
vendedores. Ha iniciativas de marketplaces para a comercializagdo de commodities.
A fim de revolucionar as vendas das commodities tornando-as mais ageis e seguras,
a empresas Glencore Agriculture Limited, ADM, Bunge, Cargill, Louis Dreyfus
Company e Cofco International se juntaram para criar uma plataforma digital para a
operacdo de compra e venda de commodities agricolas. Esta plataforma utiliza
tecnologias como inteligéncia artificial e blockchain.?

A Bungue ainda fechou uma parceria com a Orbia, que é o maior marketplace de
insumos agricolas do Brasil, para realizar a comercializagdo de commodities em um
ambiente totalmente digital. A Bungue tem buscado grandes inovagdes para o
agronegocio, e agora junto com a Orbia, reunirdo a possibilidade da comercializagdo
de insumos, de commodities e programa de pontos. Assim, permite que o produtor
tenha uma experiéncia completa por meio de uma ferramenta digital, o
acompanhando desde o planejamento da sua produgdo até a comercializacdo de
seus produtos®.

Cases de Sucesso

O AGRO2BUSINESS é um grande exemplo de marketplace do
agronegdcio, sendo um dos mais completos que existem. Ele
foi criado com o objetivo de apoiar a agroindustria e o
produtor rural a partir de um ponto Unico e seguro para a
comercializagdo dos produtos. Hoje, atende produtores rurais,
agroZbusiness@ cooperativas, empresas, representantes e agroindustrias.
TECNOLOGIAAGRO Segundo esta empresa, eles acreditam que é possivel evoluir o
agronegocio com sustentabilidade e gerando mais valor
econdmico para a cadeia de insumos®.

O CBC Agronegdcios é um marketplace voltado para o B2B que
tem como objetivo revolucionar a comercializagdo agricola. Sua
plataforma consiste em um ambiente em que vendedores e

c BC compradores se encontram para fazer negdcios, e ao contrario
“') AR o dos demais marketplaces que usam o mecanismo de
: S classificados, pela CBC o usudrio efetivamente comprar e
vender. Atualmente, esta presente em todos os estados
brasileiros, tem 13mil usudrios cadastrados, 100 mil interagGes
e 29 mil lotes cadastrados’.
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A Agrofy é um e-commerce fundado na Argentina em 2015 e
foi o primeiro marketplace para o agronegdcio do pais. Apenas
em 2018 que a empresa veio para o Brasil, com o propdsito de
se consolidar no mais pais, oferecendo em sua plataforma

E AgrOfy todos os produtos da cadeia produtiva e até crédito rural®.

A Agrofy recebeu o prémio de “Marketplace B2B do ano” na
premiacdao “AgTech Breakthrough Awards”, organizada pela
lider de inteligéncia de mercado que reconhece as principais
empresas, tecnologias e produtos no mercado global de
AgTech®.

Sumarizando

Com os avangos do varejo online surgiu os marketplaces e eles tem cada vez
mais ganhado espago no mercado, atraindo mais consumidores e com isso mais
vendedores. E 0 agronegdcio ndo poderia ficar de fora.

Estdo surgindo marketplaces especializados e focados nos produtos que os

produtores rurais precisam, assim esses podem procurar tudo em um soé lugar e
com os melhores precos e condicdes.

Mas esses marketplaces ndo estdo limitados a produtos que os produtores
rurais necessitam, agora também estdo surgindo espagos para esses produtores
venderem os produtos que produzem. Essa iniciativa para venda de comodities
estd sendo apoiada e desenvolvida por grandes empresas do setor do
agronegacio. Assim, novos avangos devem chegar ao mercado.

+ Gabriela Maggian Lembi é aluna de graduagdo no curso de administragdo
na ESALQ - USP
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Nesse boletim nds iremos abordar sobre a questdo do e-commerce e
como essa hova maneira de realizar compras vem crescendo cada dia
mais no mundo.

Contate-nos pelo email : grupo@markesalg.com.br
Mais infomagdes sobre outros trabalhos acesse nosso site:
http://markesalg.com.br/boletim-markesal

A cada dia as compras online vem ganhando cada vez mais for¢a. No primeiro
semestre do ano de 2020, foi registrado um recorde de faturamento do e-commerce
e apresentou um aumento de 9% em relagdao ao primeiro semestre do ano anterior.
Além disso, neste mesmo periodo também foi registrado um aumento em 40% no
nimero de seus consumidores’.

A pandemia provocada pelo novo corona virus foi um dos fatores que impulsionou o
crescimento desta modalidade do varejo online, a fim de se manterem seguros em
suas casas, muitos consumidores optaram por realizar suas compras online. Como
resultado, durante os primeiros meses da pandemia (Abril a Junho) o e-commerce
no Brasil registrou um aumento de 70% em seu faturamento, 57% em seus pedidos
e 8% em seu ticket médio'.

Mas afinal, do que se trata este e-commerce e como ele funciona?

Varejo online e suas caracteristicas

O cenario do e-commerce estd em constante desenvolvimento, por isso existe uma
certa dificuldade em defini-lo com precisdo. Mas de forma simples, pode-se dizer
que este se trata de toda a realizacdo da cadeia de valor dos processos de uma
empresa no ambiente online, através do uso de diversas tecnologias de informacgdo
e de comunicagdo?.

Como a tendéncia do varejo online vem crescendo cada vez mais com a entrada de
diversas empresas, a competitividade é enorme e é um desafio para esses varejistas
se destacarem neste setor. Assim, é necessario estar em constante mudanca e
adaptacdo buscando ferramentas e técnicas para atrair cada vez mais consumidores
para o seu negdcio.
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Devido a esta grande competitividade do setor, é essencial que os varejistas tenham
uma 6tima capacidade analitica, envolvendo banco de dados, capacidade logistica e
algoritmos que envolvam dados referentes ao comportamento dos consumidores,
estoques, tendéncias do mercado, canais de vendas, custos, entre outros®. Pois este
se trata de um mercado muito dindmico e a necessidade de informagdo ocorre de
forma muito rdpida, em questdes de segundos os consumidores buscam lojas que
tenham uma grande variedade de produtos e as melhores condi¢des de pregos.
Quando se trata de precos, essa capacidade analitica é essencial e se configura por
um elemento chave nas estratégias das empresas a fim de se diferenciar dos outros
varejistas. Dentro da economia digital existem diversas formas de se fazer esta
gestdo de pregos e a que é usada pelos e-commerces é a denominada precificacdo
dindmica3.

Segundo Haws e Bearden, a precificacdo dinamica se trata de uma discriminacdo de
precos em nivel individual, em que os pregos variam de acordo com o tempo, o
consumidor e as circunstancias. E segundo Sahin, tem como objetivo maximizar as
receitas, alterando precos de acordo com o desejo de pagar dos consumidores”.
Assim, a tendéncia é de que os pregos variem automaticamente, para cima ou para
baixo, baseados em custos, nivel de inventario e habitos de consumo dos
consumidores?.

Muitas tecnologias ja conhecidas, como a de Identificacdo por Radio Frequéncia
(RFID), redes Wi-Fi, identificagdo do cliente pelo IP de navegagdo e o GPS podem ser
utilizadas para auxiliar e melhorar as técnicas de precificagdo dinamica no varejo on-
line3.

Esta forma de precificagdo é utilizada para atrair os clientes certos para os produtos
certos. Baseado nas caracteristicas de cada cliente, os varejos online podem
anunciar para seus clientes ofertas e produtos que se encaixem em suas
caracteristicas e necessidades, e assim, as chances de satisfazer e atrair clientes
sejam muito maiores.

Mas é extremamente importante que as empresas sejam transparente nos casos de
aumento do preco, pois alguns clientes ficam aborrecidos quando percebem que as
empresas aumentam seus precos apenas para faturarem mais, entretanto se este
aumento for justificado esses clientes podem facilmente compreender a situa¢io?.
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Cases de Sucesso

A Netshoes é um e-commerce brasileiro de artigos esportivos
fundado em fevereiro de 2000 por Marcio Kumruian e Hagop
Chabab e adquirido pela Magazine Luiza em 2019. Além disso,
NETSHOES a empresa também é dona de outro e-commerce chamado
Zattini, que comercializa calcados, bolsas e acessérios.
Atualmente, ndo possui nenhuma loja fisica e se concentra
apenas nos meios digitais.

Esta empresa utiliza trés tipos de precificacdo, sendo eles a precificagdo manual;
precificagdo dindmica; e, a precificagdo tabelada. Para a precificagdo dinamica, a
Netshoes utiliza um algoritmo que considera 23 varidveis para analise e opera em seis
etapas em todo o processo de precificagdo dinamica, sendo elas: validador de bases,
carregador de bases, calculadora estatistica, calculadora do preco target, calculadora
do desconto médio e calculadora do preco final®. Assim, esses passos resultam em
uma precificagcdo dinamica que complementa a acdo humana de precificacdo manual,
automatizando o processo para milhares de produtos no site da empresa®.

Para esta empresa, alguns pontos positivos que podem ser destacados pelo
uso do seu algoritmo de precificagdo dinamica sdo: rapidez e eficacia na capacidade
de precificagdo de grande quantidade de produtos, otimizacdo de vendas e
diminuicdo da necessidade de precificacdes manuais®. Além de garantir a
rentabilidade e a satisfacdo do cliente3.

A Magazine Luiza foi criada na década de 50 e se tornou uma

companhia orientada por ciclos de desenvolvimento, vivendo o

ciclo da expansdo pelo interior do Brasil, o ciclo da entrada no

Ma aLu mercado de S3o Paulo e de consolidagdo como umas das

g grandes varejistas brasileiras, o ciclo da busca por escala e

abrangéncia regional via aquisi¢Oes, o ciclo da transformacao

digital. E hoje, vive o ciclo de uma plataforma digital de varejo,

que contribui para que milhares de outros negdcios ingressem
no varejo online4.

Hoje o Magalu possui um marketplace onde diversos lojistas podem comercializar
seus produtos na plataforma de e-commerce da principal empresa de tecnologia de
varejo do Brasil. A partir do momento que o lojista se cadastra ele se torna um
parceiro Magalu e tem seus produtos anunciados nos canais da empresa,
possibilitando atrair clientes em todo o Brasil e assim crescer cada vez mais. Esta é
uma 6tima opgdo para pequenos lojistas entrarem no varejo online e se adaptarem
as novas tendéncias do mercado.
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O Dafiti Group é o maior grupo de e-commerces de moda e

= " lifestyle da América Latina. A Dafiti foi criada em 2011, sendo o
G I I primeiro e-commerce de moda a vender calgados 100% online no

Brasil. Em julho de 2015, ela se fundiu com os e-commerces
Kanui, e Tricae dando origem ao Dafiti Group5

Quando entrou no mercado, ainda existia muito receio entre os consumidores com as
compras online, principalmente quanto a roupas e cal¢ados. Mas, a Dafiti conseguiu
mudar o mercado e até hoje é referéncia nos varejos de moda online. Seu sucesso se
deu, principalmente, por se preocupar em fornecer uma experiencia de compra ao seu
consumidor, qualidade e abrangéncia de seus produtos, qualidade de entrega e por
sempre se adaptar as mudangas5.

Sumarizando

O varejo online é uma tendéncia ja presente no mercado a alguns anos mas
que vem ganhando cada vem mais espago, um importante fator que causou a
aceleragao do e-commerce foi a pandemia do corona virus, com as restrigdoes
de distanciamento social e busca por seguranga muitos consumidores tem
adotado essa forma de compras online.

O numero de novas empresas que estdo utilizando este varejo online vem
crescendo da mesmo forma que seus consumidores, assim a concorréncia esta
cada vez mais alta e as empresas devem se adaptar a fim de se destacarem no
mercado. Por isso, elas tém utilizado de grande capacidade analitica e diversos
recursos para entenderem o mercado e aumentar suas vendas.

Uma importante tatica utilizada na gestdo de precos desses varejistas é a
precificagdo dinamica, em que os pregos variam de acordo com o tempo, o
consumidor e as circunstancias. Assim, as empresas podem levar os produtos
certos para os clientes certos e satisfazer as necessidades de seus clientes
garantindo a satisfacao, além de atrair novos clientes.

Mas é importante manter a transparéncia quanto a mudangas de pregos para
ndo aborrecer e acabar perdendo consumidores.

Gabriela Maggian Lembi é aluna de graduac¢do no curso de administracao
na ESALQ - USP
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O ano de 2020 foi marcado por surpresas inesperadas, e a maioria delas ndo sendo
muito positivas. Dentre essas, a principal trata-se da pandemia que alastrou-se
mundo a fora, causada pelo coronavirus.

No ultimo més de 2019, em uma cidade chinesa foi identificado esse virus que
ocasionou a COVID-19, doenga caracterizada pela disseminagdo e transmissdo de
pessoa a pessoa, fatores que ampliaram os efeitos da mesma fazendo-a a chegar em
todos os cantos do mundo, instalando um cendrio pandémico no ano de 2020.

Sendo assim, é perceptivel que trata-se do vetor de um efeito domind iniciado na
drea de saude que alcangou todos os ambitos, dentre os afetados, o setor do
agronegocio. Neste em especifico, houveram colapsos mais consideraveis que
outros, sendo o caso do setor de flores.

Mas afinal, como um virus pode influenciar tdo diretamente um mercado como o de
flores?

COVID-19: efeito no setor de flores

Dados do Ministério da Agricultura afirmam que ha cerca de 50 mil pessoas
prestando servicos para 2.500 produtores do setor de flores, definindo que a
maioria pertence a categoria de pequenos e/ou médios empresarios. Estabelecendo
que, em média, ha 15 pessoas por hectare no trabalho de producdo de flores, é
gerado por volta de 72.750 empregos no Brasil, com atengdo especial ao estado de
S3o Paulo, obtendo 71,3% da m3o de obra.!

E um dos segmentos do agronegdcio digno de atencdio, vem recebendo altos
investimentos em tecnologia', buscando desenvolvimento que traga resultados a
curto e longo prazo aos produtores, oferecendo melhores produtos ao mercado, e
com mais agilidade.
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Como apontado, o Estado de S3o Paulo, com destaque para CEAGESP (Companhia
de Entrepostos e Armazéns Gerais de Sdo Paulo) e CEASA Campinas (Centrais de
Abastecimento de Campinas S.A.), a Veiling-Holambra conquista seu espago por
conta da grande concentracdo de fornecedores, diferenciados por sua
comercializa¢do e uso de tecnologias avancadas na producdo’.

Entretanto, o segmento que movimenta mais de RS 8 bilhdes no Brasil foi afetado
diretamente pela pandemia gerada pela COVID-19 no ano de 2020. Segundo
Mattheus Yeda, diretor do Instituto Brasileiro de Floricultura, durante a primeira
semana da crise obteve faturamento de 30% do usual para a época, e no final do
més de marco registrou porcentagens abaixo de 5.2

Houve suspensdo de inUmeros eventos, como formaturas, casamentos, festas de
debutantes, bem como a limitacdo definida para veldrios, afetando diretamente o
setor, sendo uma tarefa quase impossivel a venda por conta dos cancelamentos
gerados pela pandemia.

Membro da familia Daike, que cultiva tanto flores quanto planas ornamentais ha
mais de meio século conta que as vendas chegaram a praticamente serem nulas da
noite para o dia. Apontando em nidmeros a situa¢do, “o faturamento da empresa,
que era de RS 500 a RS 600 mil por més, fechou abril em apenas RS 29 mil”. 3

A partir de dados oferecidos pelo Ibraflor, Instituto Brasileiro de Floricultura, e da
CNA, Confederagdo da Agricultura e Pecudria do Brasil, apontam que as vendas do
produto no Brasil cairam cerca de 90% logo no inicio do periodo da quarentena,
abrangendo um prejuizo de aproximadamente RS 297,7 milhdes.?

Analisando o cendrio pandémico, em margo, o lbraflor previa que mais de 60% dos
produtores nacionais poderiam declarar faléncia e mais de 120 mil pessoas estariam
desempregadas caso ndo houvesse alguma medida a ser tomada para preservar o
setor.?

A resposta veio com a reabertura tanto de floriculturas quanto garden centers na
maioria das cidades, sendo apenas apds uma suplica em unido dos produtores e da
CNA ao Ministério da Agricultura, que definiu, em ajuda a preservacdo do setor,
definiu a inclusdo de flores e plantas ornamentais como produtos essenciais.?

Todavia, como afirma o presidente da Comissdao Nacional de Flores e Hortalicas da
CNA, Manoel Oliveira, “é preciso reforgar que flor também é produto agricola e
perecivel. Além do fechamento equivocado de pontos de venda e da paralisacdo dos
eventos, o setor enfrentou dificuldades de transporte, com o bloqueio de estradas”.?

A partir dessa reabertura e também com a vinda do com o Dia das Maes, houve um
alivio para os produtores, embora os precos que foram pagos cairam até 70%3. Bem
como com as medidas econGmicas que foram anunciadas pelo governo federal,
minimizando as dificuldades; ademais, prorrogacées de financiamentos
relacionados a custeio e investimentos para pequenos produtores.4
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Apesar do feitos, os produtores de flores ndo esperaram novas medidas serem
tomadas pelos Orgdos e procuraram novas formas de lucrarem e ndo gerarem mais
desemprego, dentre as saidas, se reinventaram com vendas em supermercados e
varejos, além do foco no meio digital. Ou seja, aderiram “a venda por aplicativos,
mas principalmente também via redes sociais, ou seja, divulgacdo via WhatsApp,”
afirmou Renato Optiz, diretor do Instituto Brasileiro de Floricultura.4

Ademais, em consequéncia a quarentena, outro plano foi pensado pelos
participantes do setor, sendo a realizagdo de campanhas para divulgacdo da
importancia tanto de flores quanto plantas ornamentais, seja para melhorar os
ambientes, seja para trazendo mais alegria e beleza para residéncias, locais de
trabalho ou mesmo para presentear pessoas queridas — ndo apenas quando estas
partem. 4

Unindo campanhas publicitarias relacionadas a importancia do setor e da presenca
de flores ao ambito digital, ouvindo o que os clientes procuram e usufruindo de
novas tecnologias antes ndo vistas como essenciais ao trabalho dos produtores do
segmento, trouxe como consequéncia um pequeno crescimento e um novo “brilho”
de esperanca para os trabalhadores que viram-se no inicio da pandemia com apenas
uma Unica saida, a declaragdo de faléncia.
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Cases de Sucesso

O produtor René Vernooy que trabalha na cidade de
Holambra, interior de S3o Paulo, com o ciclamen, planta de
vaso com flores exuberantes e coloridas, além de hibisco, conta
que por conta do cendrio pandémico, as vendas despencaram
e foi obrigado a demitir cinco funciondrios, mas com a
retomada de vendas e a presenca online, foi possivel readmiti-
los. Vernooy afirmou em entrevista, “hoje o setor se reinventou
e estamos vendendo mais no meio digital, ofertando os
produtos 24 horas por dia, ou seja, a populacdo pode comprar
a qualquer hora”. 4

Visto como uma inspira¢do para outros pequenos produtores ou mesmo para quem
almeja comecar a empreender ou consolidar seu negocio, o associado da
Cooperflora, Tiago Shima é produtor de rosas na cidade de Antbnio Carlo, situada no
Campos das Vertentes. Mesmo antes da pandemia, Tiago buscou inovar na coloragdo
de flores, trazendo diversidade para o Dia dos Namorados, as rosas ndo eram apenas
vermelhas, mas poderiam ser azuis. Além da cor, cada rosa possui um detalhe que a
diverge de outra.5

Shima afirma que o setor passa por uma situa¢do que necessita
de reestruturagao e é importante ouvir o publico, “precisamos
escutar mais os clientes, entender suas demandas e desejos,
principalmente o consumidor final. Focar mais no
profissionalismo e seriedade, tendo em mente que a
criatividade e novas iniciativas sdo fundamentais para nosso
setor”. O produtor atualmente trabalha com a comercializagdo
para o varejo, como floriculturas e supermercados, locais que
estdo abertos durante a pandemia e podem ser distribuidores
em potencial.5
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Sumarizando

O efeito domind ocasionado pelo coronavirus veio para remodelar tudo que era
visto como “normal”, repensar os métodos utilizados previamente foi
primordial para sobreviver no ano de 2020. Afetando desde o setor de saude,
até a economia mundial, o social, o histérico, a COVID-19 também influenciou
negativamente o setor de floricultura e obrigou os produtores a reestruturarem
seu negacio.

Tarefa dificil mas ndo impossivel, com auxilio do governo, medidas foram
tomadas para auxiliarem os fornecedores de flores e plantas ornamentais que
sofreram altas quedas de vendas. Bem como, foi utilizado marketing digital e
vendas online que cooperaram para que as flores fossem vendidas, seja para
locais de distribuicdao, como supermercados e floriculturas, seja diretamente ao
publico, para suas casas ou locais de trabalho.

O setor decaiu significativamente, inumeras familias “fecharam as portas” e
desistiram do segmento relacionado a flores, mas ainda ha esperanca para que
os produtores que sobreviveram ao cenario pandémico voltem a lucratividade
normalizada, ndo mais do que 50% abaixo do comum.

Laura Sachs Soares Moreira é aluna de graduagdo no curso de
administragdo na ESALQ — USP e participa do grupo de extensdo ESALQ Jr.
Consultoria em Ciéncias Agrdrias como analista de recursos.

Boletins MarkEsalq 2021-2023 Capitulo 3




a’a markesalq

-

Referencias

T ANEFALOS, L. C.; GUILHOTO, J. J. M. Estrutura do Mercado Brasileiro de Flores e Plantas Ornamentais.
Disponivel em: <http://www.iea.sp.gov.br/out/publicacoes/pdf/asp-2-03-4.pdf>. Acesso em: Novembro de
2020.

2 NOTICIAS AGRICOLAS. Setor de flores ja registra RS 300 milhdes de prejuizo com crise do Coronavirus.
Disponivel em: < https://www.noticiasagricolas.com.br/videos/agronegocio/255846-setor-de-flores-ja-registra-
r-300-milhoes-de-prejuizo-com-crise-do-coronavirus.html#.X759I_IKjlV>. Acesso em: Novembro de 2020.

3 SILVA, E. Pandemia de COVID-19 causa perdas milionarias e colapso no setor de flores do Brasil. Disponivel
em: < https://revistagloborural.globo.com/Noticias/noticia/2020/07/pandemia-de-covid-19-causa-perdas-
milionarias-e-colapso-no-setor-de-flores-do-brasil.html>. Acesso em: Novembro de 2020.

4 Produtores se reinventam para recuperar prejuizos da pandemia nos setores de flores e de hortifrati.
Disponivel em: <https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/noticias/produtores-se-reinventam-para-
recuperar-prejuizos-da-pandemia-nos-setores-de-flores-e-de-hortifruti>. Acesso em: Novembro de 2020.

5 Ainda com dificuldade para escoar a producgdo, setor de floricultura aposta nas vendas para o Dia dos
Namorados.  Disponivel em: <http://www.agricultura.mg.gov.br/index.php/component/gmg/story/3851-
ainda-com-dificuldade-para-escoar-a-producao-setor-de-floricultura-aposta-nas-vendas-para-o-dia-dos-
namorados?layout=print >. Acesso em: Novembro de 2020.

Boletim MarkEsalg é uma publicagdo periddica do grupo de pesquisa e extensdo em Marketing e
Gestdo, o MarkEsalg, que foi criado em 2011 na ESALQ/USP, e que tem como missdo gerar e
disseminar conhecimento sobre marketing e gestao a seus membros e a sociedade como um todo.
O Boletim MarkEsalg, é coordenado pela académica Nathalie D. O. Franco supervisionado pelo
coordenador do grupo, o Prof. Eduardo Eugénio Spers e tem como jornalista responsavel Mariana
Vizoto. Tem como parceira a empresa Moretti Design.

Boletins MarkEsalq 2021-2023 Capitulo 3 16




’va COVID-19: o que mudou nas -

campanhas publicitarias?

Laura Sachs Soares Moreira campanhas publicitarias?

ANO 9 N°56 Abril / 2021
ISSN 2318-9819

markesalq

Nesse boletim sera abordado sobre como a pandemia do COVID-19 afetou
o marketing e as campanhas publicitarias, que agora mais do que nunca
ficam no digital.

Contate-nos pelo e-mail : grupo@markesalg.com.br
Mais informagdes sobre outros trabalhos acesse nosso site:
http://markesalg.com.br/boletim-markesal

Trata-se de uma familia de virus que se apresentam em iniUmeras espécies, como
camelos, gado, morcegos e, até mesmo, gatos. A infecgdo por meio de tais virus em
humanos ocorre raramente, entretanto, no ultimo més de 2019, a identificacdo de
um novo ocorreu em uma cidade chinesa, ocasionando a COVID-19, sendo
disseminada e transmitida de pessoa a pessoa, consequentemente, gerando a
pandemia que instalou-se no ano de 2020.

De acordo com o Ministério da Saude, “a COVID-19 é uma doenga causada pelo
coronavirus, denominado SARS-CoV-2, que apresenta um espectro clinico variando
de infecgBes assintomaticas a quadros graves. De acordo com a Organizagdo
Mundial de Saude (OMS), a maioria (cerca de 80%) dos pacientes com COVID-19
podem ser assintomaticos ou oligossintomaticos (poucos sintomas), e
aproximadamente 20% dos casos detectados requer atendimento hospitalar por

”1

apresentarem dificuldade respiratdria” .

Mas afinal, como uma doenga pode mudar a maneira que as campanhas
publicitarias sdo feitas?

COVID-19 e seus impactos

Os reflexos sao vistos e analisados por profissionais da drea de saude, atentando-se
aos numeros envolvidos — de contaminados, internados ou mesmo que melhoraram
e, infelizmente, os que ndo venceram o virus. Bem como o sistema tanto publico
quanto privado se adequou as novas demandas e como é feito o manejo de leitos.
Medidas de seguran¢a foram tomadas, como o distanciamento, o isolamento social,
0 uso obrigatdrio de mdscaras e maior tempo dentro de casa.

Essas medidas resultaram em um efeito domind, ou seja, os impactos ndo se
mantiveram apenas na area de saude, mas também na economia, nas rela¢des
sociais, na rotina de toda a populagdo global.
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Como supracitado, medidas tiveram que ser tomadas nesse cendrio pandémico,
sendo essas essenciais para o ndo contagio e aumento da proporgio de
disseminacao do virus, e com elas, as campanhas publicitdrias caminharam lado a
lado, atentando-se nas melhores maneiras de abordar seu publico.

Além da atengdao no modo de abordagem, ser pioneiros em novas formas de
entrega e de atragdo aos clientes, tornou-se necessario “pensar fora da caixa” para
ndo perder posicionamentos para marcas concorrentes.

A adequacdo das marcas em suas campanhas publicitdrias trouxeram um tom mais
empatico para o segmento, defendendo as medidas impostas pela OMS para frear a
disseminacao do virus ao redor do pais, colocando a saude a frente da economia. "A
iniciativa privada tem um papel importantissimo neste momento. Precisam prestar
servicos para a populacdo. E a hora das marcas atuarem com empatia antes de
pensar em vendas", afirma Tiago Lara, o vice-presidente de Data & Estratégia da
agéncia Leo Burnett?.

De acordo com Gisela Castro?, professora da pds-graduagdo em Comunicagdo e
Praticas de Consumo da ESPM, a comunicacdo pode ser definida com a presenca
ativa e também mostrar ao publico que a empresa é socialmente relevante, sendo
responsavel nesse cendrio pandémico. Utilizando-as como exemplo e ajudem na
mudanca que é necessdria para melhorar a situacdo, mas também sendo praticas e
reais, auxiliando seus consumidores em seu cotidiano — entendendo a dor atual e
entregando o melhor para ajuda-los.

A busca nas campanhas publicitarias estdo a procura de conteddo que seja claro,
consciente e que acalme os consumidores, transmitindo seguranga nesse momento
repleto de incertezas que foi o ano de 2020.
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Grandes nomes no mercado e referéncias de estratégias de marketing como a
empresaria Luiza Trajano?, do Magazine Luiza, afirma que nada sera como antes. As
adaptacGes sdo necessdrias e elas se manterdo continuamente.

Flexibilidade acaba sendo a chave para o sucesso e o segredo nesses meses
turbulentos de pandemia. Uma das coeditoras do Oxford Handbook of Corporate,
Abigail McWilliams3, afirma “em momentos como este, quando os clientes estdo
altamente sensiveis com tudo que esta acontecendo no mundo, a responsabilidade
social corporativa é um investimento estratégico para a empresa.”

Exemplo disso sdao empresas que tiraram do ar campanhas que poderiam causar
algum tipo de mal estar ou algo do género, pensando o que o cendrio causou no
publico, principalmente, no psicolégico, decisdo tomada diante da sensibilidade em
relacdo a interacdes humanas, que envolve as medidas de seguranca
(distanciamento e isolamento social) 4.

Segundo estudo recente da Kantar®, empresa britdnica de Pesquisa de Mercado,
organizagdes que se mantiverem firmes e aumentarem o investimento na
comunicacdo possuem maiores porcentagens de crescerem quando a crise passar.
Ou seja, diante dos acontecimentos, o investimento em novas estratégias é
extremamente importante, como afirmado acima, a flexibilidade nesse momento
eleva as marcas.

Em outro estudo, Kantar® afirma que cerca de 88% dos brasileiros possuem
expectativas pelas empresas, que estas sejam uteis em seu novo cotidiano em casa,
servindo de exemplo para as mudancas de habitos, sem perder o otimismo e
demonstrando como a situagao pode ser superada.
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Cases de Sucesso

KFC, a rede de fast food famosa por seus baldes de frangos
fritos, asinhas e acompanhamentos, bem como lanches de
frango, foi uma das empresas que repensaram suas campanhas
durante a pandemia.

No Reino Unido foi suspendida uma campanha da Mother
Londres que mostrava uma mulher lambendo os dedos. Tal
suspenc¢do surgiu apds a Advertising Standards Authority ter
recebido inimeras reclamagdes, estas afirmando que o
contelddo exposto era inapropriado durante o cenario criado
pelo coronavirus, visto que remete-se ao ndao cumprimento de
uma das medidas de seguranca impostas®.

A marca Johnson & Johnson, como muitas outras, usou e
abusou da criatividade para conscientizar criangas. Utilizando
musica popular “O Sapo Ndo Lava o Pé” e a reinventado,
procurou mostrar aos pequenos que, até mesmo o sapinho,
que ndo gostava muito da dgua e sabdo se rendeu e lavou
muito bem suas maos. Mostrou a importancia de lavar as maos
e saber como realmente lava-las, levando em consideragdo o
momento tdo dificil, trabalhando com tanta sensibilidade e
empatia. Essa campanha faz parte da #PurezaQuelnspiraOBem,
e terd a musica que ensina a lavar a mdo em todas as redes
sociais, até mesmo no Spotify.5

Adaptando-se ao novo “normal”, Alessandro Michele, diretor
da marca Gucci, deixou seus modelos construirem as proprias
imagens, ou seja, estes ndo atuaram apenas em um papel, mas
passaram a serem seus fotdgrafos, contadores de historia,
produtores e cendgrafos. Sobre a forma de expressao, modelos
se mostraram em situagdes cotidianas durante a quarentena,
fazendo tricd, como o caso de Josefine Gronvald, ou mesmo
cuidando do jardim, como Gustave Cagani. Sua estratégia
aborda sua rendigdo ao conceito de que a beleza surge de
maneira imprevisivel e perfeita pela falta de controle —
assemelhando-se ao cendrio global atual.6
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Sumarizando

A compreensao acerca dos impactos que serao levados de 2020 aos préximos
anos por conta da pandemia ocasionada pelo virus SARS-CoV-2, gerando
COVID-19, ainda mostra-se abstrato visto que ndo encontrou-se ainda vacina
para cura ou retardado da disseminacdo. Porém, apesar de abstrato, é
perceptivel que os impactos sofreram um efeito doming, iniciando-se na area
de saude e abordando todos os meios da sociedade: econdmico, social,
histérico.

Encaixando-se como uma das vertentes do meio econémico sendo responsavel
pelo movimento do mercado, as campanhas publicitarias sofreram o efeito
tanto quanto. Campanhas mais sensiveis e empaticas com os consumidores,
buscando oferecer a estes calma nesse momento tdo incerto que estdo
passando foram a solu¢do encontrada para melhor atendimento das dores.

Independente dos meios em que as campanhas estdo rodando, seja por midias
sociais, jornais, revistas, outdoors, comerciais televisivos ou de radio, atengao a
comunicagdo mais pessoal, dando atenc¢do e entregando ao publico o que estes
desejam: calma e seguranga, mostrou-se essencial ao elaborar estratégias
publicitarias.

As mudangas continuardo e sera necessaria flexibilidade para lidar com o
mercado e seus consumidores, aten¢do as dores imediatas destes e maneiras
claras de expor suas mensagens, as empresas que seguirem essa “receita de
bolo” estardo a frente de concorrentes que ndo buscam se adequar ao cenario
pandémico e o pds-pandémico.

Laura Sachs Soares Moreira é aluna de graduagdo no curso de
administracdo na ESALQ — USP e participa do grupo de extensdao ESALQ Jr.
Consultoria em Ciéncias Agrarias como analista de recursos
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O mercado de alimentos é um setor com grande capacidade de inovagdo. E esse
espirito inovador traz como resultado produtos alimenticios diversos, o quais estdo
a cada dia aparecendo com uma formulag¢do ou meios de producdo diferentes, seja
um ingrediente a mais ou a menos, uma caracteristica que auxilia em nossa
imunidade, sem gluten, sem lactose, semiprontos, ou até mesmo “vestindo a
camisa” do veganismo e da produc¢do organica.

Todas essas mudangas sdo consideradas inovadoras para o publico consumidor, e é
por isso que tantas empresas correm atras de desenvolverem novos produtos ou de
melhorarem os ja tradicionais, a fim de atender necessidades especificas do
consumidor e de criar novos nichos no mercado.

A inovagdo surge como consequéncia do dinamismo do mercado, sendo uma forma
para a empresa se diferenciar frente as outras, buscando criar ou manter uma
vantagem competitiva. De maneira mais profunda, a inovagdo tecnoldgica é baseada
no uso de conhecimento cientifico e tecnolégico, os quais transformam qualquer
ideia em servigo/produto.

Mas afinal, porque os produtos alimenticios sdo cada vez mais alvos desse processo
transformador?

Tendéncias de mercado e os possiveis consumidores

As tendéncias de mercado sdo criadas a partir de um rol de indicadores
considerados macro ambientais, sendo eles de esfera politica, econdmica,
demogrdfica, cultural e tecnoldgica. Conforme a afirmagdo do autor McKenna o
‘ambiente define o produto’, ou seja, deve-se avaliar o meio para considerar uma
estratégia de inovacao.
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Fonte: McKenna (1999, p.63).

Atualmente, foi-se observado que ha muitos aspectos socioeconémicos, politicos e
culturais que interferem na escolha dos consumidores por produtos especificos: o
envelhecimento da populagdo, a saida da mulher para o mercado de trabalho,
globalizagdo, a competitividade de empresas, o aumento do sedentarismo,
reducdo do numero de membros de um nucleo familiar e a alta disponibilidade de
informagGes que chegam ao consumidor sdo apenas exemplos de fatores
determinantes no desenvolvimento de produtos alimenticios.

Q- Q-

Com o intuito de correlacionar tendéncias do mercado a esses aspectos citados, o
fato da mulher estar cada vez mais inserida no mercado de trabalho e portanto ter o
seu tempo reduzido no preparo das refeigcdes, torna-se possivel explicar o porqué de
tanta inovacdo em cima de alimentos semiprontos e praticos como congelados para
micro-ondas. E isso ndo é diferente se correlacionarmos a redugdo das porg¢des dos
produtos alimenticios ao nimero de membros de uma familia.

Tendo em vista a competitividade do mercado reduz-se o timing que uma
organizacdo deve ter para desenvolver um produto novo sem uma analise reforgada,
e com isso o consumidor se depara com mais opg¢des disponiveis e portanto se
torna mais criterioso em suas escolhas.

Focando no individuo consumidor como o principal ditador da elaboragdo de um
produto novo no mercado, é de se notar que com o acesso facilitado as informacgées
o mesmo deseja estar cada vez mais a par da origem, da composicio e dos
processos de fabricagdo daquele produto.
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Conforme uma pesquisa realizada em 1998 na comunidade holandesa (NRLO -
National Council for Agricultural Research) existem quatro tipos de consumidores:
aqueles que sdo racionais, os cooperativos, os competitivos e os responsaveis. Os
primeiros sdo interessados por produtos com eficiéncia, rapidez e confiabilidade, ja
os cooperativos vado atrds de um produto tradicional e que seja regional. Para um
consumidor competitivo importa se o produto se adapta as suas necessidades
individuais e por fim, aqueles denominados responsaveis buscam levar em
consideragdo produtos de cunho ecoldgico e sustentaveis.

Um exemplo pertinente para demonstragdo da expansdo pela procura de
determinado produto no contexto atual do Coronavirus, é o caso dos alimentos
organicos e de produtos com caracteristicas funcionais que auxiliam no
aperfeicoamento da microbiota intestinal. Essa procura vem aumentando a cada dia,
visto que muitas pesquisas que demonstravam certa relagdo entre esses produtos e
o0 aumento da imunidade, entraram em cena.

A tendéncia do mercado de alimentos organicos estd se consolidando cada vez mais,
sendo que a niveis mundiais 0 mesmo apresenta indice de crescimento acima de
20%, e com isso a demanda por esses produtos sé cresce. Esse evento estd
interligado a crescente desconfianga de departamentos da sociedade frente a
industria moderna, que apesar de trazer produtos de maior praticidade, também
estdo mergulhando os alimentos e o meio ambiente em quimicos que sé degradam

a saude humana e todo o ecossistema.

Trazendo o assunto para um outro patamar, o mercado de alimentos é um setor
extremamente competitivo, o qual utiliza inUmeras estratégias de marketing e
meios de persuasdo para encontrar os seus possiveis compradores. Uma estratégia
que esta em alta no momento é o marketing nutricional, cuja ideia é fornecer
informac0es de caracter nutricional nas embalagens dos produtos, permitindo que o
mesmo possa escolher aqueles alimentos que se adequam ao seu estilo de vida. Os
exemplos mais claros desses alimentos sdo aqueles com teor reduzido de agucar,
gorduras e sédio.

Com o aumento de pessoas caracterizadas como veganas ou vegetarianas, o
marketing de alimentos também aproveitou a oportunidade e assim, muitas
empresas comecaram a comercializar além de produtos tradicionais, trazendo
também para o mercado opgbes de alimentos nessa linha. Com isso, muitas
empresas que ja comercializavam produtos de cardter vegano correram atras de
padroniza-los com as devidas certificagdes, apenas para aumentarem a notoriedade
e ‘status’ daquele produto.

Boletins MarkEsalq 2021-2023 Capitulo 5




markesalq

FPuango Cajj

e Trmen

Cases de Sucesso

A Korin é uma empresa brasileira, fundada em 1994, possui
visdes e a¢des baseadas na filosofia da Agricultura Natural de
Mokiti Okada. Filosofia esta que preza pelo equilibrio na
administracdo dos recursos naturais e na preservacdo dos
mesmos.

Os produtos dessa empresa, apesar de serem variados seguem
0 mesmo padrdo produtivo, sendo produzidos de maneira
ecoldgica, os quais como resultado recebem certificagdo
organica. No caso da producdo animal, o foco da korin é o
frango, o qual é manejado sem adigdo de antibidticos e
promotores artificiais de crescimento. Além do frango a Korin
também comercializa outras carnes, nas quais todos os animais
dessa produgdo sdao tratados com o conceito de bem-estar
animal, trazendo mais uma certificagdo agregada no produto
final. Além de produtos de origem animal, a Korin também
comercializa graos para consumo direto como milho, feijao,
arroz, grdao de bico e farinhas como mandioca. Ha
comercializagdo se expande a produtos de mercearias, também
com caracteristicas organicas, seguindo todos os principios
filosoficos da empresa.

Dentre tantos principios e valores que esta empresa assume, pode-se citar o
respeito ao consumidor, a preocupagdo com a saude e o respeito ao meio ambiente
como o0s mais notdrios, visto que esses alimentos possuem uma enorme carga de
saudabilidade, com um alto valor bioldgico, respeitando todas as leis da natureza e

todos os seres.
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A Mae Terra é uma empresa originada em 1979 a qual também
utiliza de sua gestdo empresarial valores e principios que sejam
conectados com a natureza, respeitando seus processos e
trazendo salide ao consumidor.

Os produtos da Mde Terra também sdo diversos, seguindo a
linha dos organicos, integrais, livres de transgénicos e
valorizando ingredientes nativos do Brasil, oferecendo assim
uma alimentagdo saudavel, focada no consumidor e no meio
ambiente. O rol de produtos é imenso, mas alguns deles sdo
bolachas, nuts, barrinhas fits e até salgadinhos naturais, com o
minimo de quimicos.

A empresa também busca representa¢Ges em profissionais que seguem os mesmos
valores e principios, convocando-os para patrocinarem seus produtos. Esse é o
exemplo da tapioca produzida pela mde terra que tem uma parceria com a
apresentadora Bela Gil, assim como demonstrado na imagem abaixo.

Essa empresa também abraga a causa do veganismo, produzindo apenas produtos a
base de ingredientes vegetais. E como se ndo fosse o bastante, a empresa também
valoriza grupos de pequenos produtores como forma de contribuir para o
desenvolvimento ambiental e socioecondmico.
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A Danone é a empresa mais antiga em termos de origem
perante as outras citadas. A mesma foi fundada em 1919 por
Isaac Carasso, habitante de Barcelona-Espanha. Isaac percebeu
que muitas crian¢as daquela cidade sofriam de infec¢do
intestinal, entdo ele se lembrou de algumas pesquisas que
haviam ganhado o prémio Nobel, sendo uma delas do diretor
do Instituto Pasteur o qual havia demonstrado a ligacao entre
fermentos lacteos e possiveis melhoras nos quadros de
infecgGes intestinais. Sendo assim, Isaac decidiu criar o iogurte,
um produto que era visto como benéfico a saude.

DANONE

A empresa Danone é altamente qualificada no mercado de
alimentos, trazendo aos seus consumidores produtos de étima
qualidade, com ingredientes naturais. A mesma sempre teve
destaque perante os critérios de inovacdo e marketing de
alimentos, sendo esta extremamente &gil na criagdo de
produtos requisitados pelos diversos tipos de consumidores.

Um exemplo claro dessa estratégia foi a criacdo do shot didrio de probidticos da
marca Activia, uma das pertencentes a essa grandiosa empresa. Tal produto surge
com a ideia de aperfeicoar a flora intestinal dos individuos, com bactérias benéficas
vivas que incorporam no intestino, fortificando o sistema imunolégico de quem o
consome. Como citado anteriormente, muitas pesquisas nessa linha surgiram apds o
colapso do Covid-19, o qual trouxe muitas insegurangas nas escolhas dos
consumidores, que decidiram optar majoritariamente por produtos que prezam pela
salde e fortalecimento do organismo.

S — ]
shot dilirio
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Sumarizando

A inovacdo no mercado de alimentos é algo que vem sendo estudado
rotineiramente, visto que as empresas se encontram em uma disputa acirrada
no desenvolvimento de produtos que atinjam um maior numero de
consumidores, os quais se posicionam, a cada dia, de maneira mais criteriosa e
consistente, caracteristicas que refletem na decisdo de compra.

O desenvolvimento de um produto alimenticio depende de muitas varidveis,
como a dindmica do mercado, tecnologia, tendéncias econémicas e sociais,
concorréncia, entre outras. Mas o maior responsavel pelas inovacdes e
tendéncias colocadas pelo mercado de alimentos é o préprio consumidor,
sendo este um ser pensante e na maioria das vezes determinado, que abraga
causas e respeita as suas culturas, trazendo como resultado na dindmica de
mercado produtos alimenticios de mesma matriz, mas com particularidades
distintas.

Em suma, é de extrema importancia inovar, buscando manter o
posicionamento dinamico dos produtos no mercado (pois os consumidores
estdo sempre evoluindo as suas necessidades) e buscar permanecer com a
competitividade frente o custo e qualidade dos produtos. Essa é uma férmula
interessante para o sucesso.

Nicole Dematté é graduanda de Ciéncia dos Alimentos Esalg-Usp. Diretora
do setor de Recursos Humanos do grupo de extensdo Markesalq,
estagiaria na Secdo de Estagios da Esalg-Usp e auxiliar de pesquisa no
CEPEA.
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O mercado dos Games é um dos maiores do mundo, estando a frente até mesmo de
industrias como Cinema e Musica, por exemplo?. A justificativa para esse fato é que este
mercado vem crescendo de forma exponencial nos ultimos anos, fazendo com que
diversas empresas endémicas e ndo-endémicas observem com atencdo o potencial do
setor e, assim, tenham interesse na publicidade que pode ser gerada pelos Videogames.
Apenas para se ter uma ideia, o faturamento da inddstria dos Games passou de $93
bilhdes em 2015 para $161 bilhdes em 20203, o que mostra que os nimeros deste
cenario tendem apenas a evoluirl3.

Com esse crescimento espantoso, nasce o chamado Game Marketing — uma forma de
aplicagdo de Marketing em que ha a utilizagdo de jogos eletronicos para promogdo de
um produto, marca ou servico*. Embora os jogos ainda ndo tenham recebido seu devido
e merecido prestigio, é fato que, muito em breve, essa serd uma das formas mais comuns
com que as empresas se comunicardo com seu publico-alvo?.
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Mas como surgiu e como funciona esse Game Marketing?

A forma de consumo de produtos na era contemporanea se alterou. Atualmente, existe
uma necessidade por parte das empresas de atingir seu publico-alvo de uma maneira
mais natural, sem que fique demasiadamente evidente que um determinado produto
estd sendo oferecido para ela de maneira compelida —caso contrario, o consumidor pode
se sentir coagido acomprar o produto®*. Comisso, novas estratégias e formas de interacdo
passaram a ser procuradas com o objetivo de despertar interesse genuino por parte do

publico?0.
Receitas de video games comparado com Cinema e Musica
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Video Games @ Cinema @ Misica
Fonte:Newzoo

Concomitantemente com a mudanga de pensamento dos consumidores, houve o
crescimento de um setor da industria em especial: o mundo dos Games, que ja é maior
que a industria da Musica e do Cinema3. De acordo com um relatério divulgado pela
Newzoo em maio de 2020%4, o faturamento do setor chegard a $160 bilhdes neste ano.
Esse valor representa umaumento de cerca de 10,3% de crescimento na América Latina;
14,5% na Africa; 9,9% na Asia-Pacifico; 8,5% na América do Norte; e 7,8% na Europa,
sendo estes dados comparados com o ano anterior.
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2020 Global Games Market

Per Device & Segment With Year-on-Year Growth Rates
newzoo

$77.28n T $77.2Bn

S +13.3% Yoy

Mobile game revenues in
2020 will account for 48%
of the giobal market

2020 TOTAL

$159.3Bn
+9.3%

! $33.98n
6 7% Yoy
CONSOLE

$45.2Bn

Fonte: Newzoo

Somando os fatos de que o pensamento dos consumidores esta diferente de décadas
atras, e, ao mesmo tempo, o cendrio de Games esta em crescimento exponenciall3, tem-
se como resultado uma alteracdo de percepcdo por parte das empresas, que passarama
observar no cenario de jogos digitais uma nova oportunidade de atingir ndo sé uma maior
quantidade de pessoas, mas também um publico com perfil diferente do usual,
sobretudo em relagdo a novas geracdes®.

A grande maioria das pessoas estd bastanteacostumada com meios de publicidade como
filmes e séries de TV, que foram comuns nos uUltimos anos. O Game Marketing, sendo
uma extensdo dessa pratica, representa uma nova maneira de anuncio de marcas,
produtos e servicos em equipes, jogos e eventos eletronicos esportivos. As formas pelas
quais as empresas podem optar pelo Game Marketing sdo variadas, passando pela
criagdo de umnovo jogo exclusivo da marca, placas de publicidade ou patrocinio que sdo
inseridos dentro dos préprios jogos*, acdes ilustrativas ou interagdes dos usudrios com o
Gamel0,

Sendo assim, um dos principais exemplos da forma como o Game Marketing pode se
manifestar é através da inser¢cdo de marcas dentro do conteldido de um jogo, fazendo com
que o usuario tenha contato com o logotipo ou nome da marca de forma natural dentro
do Game*. O principal exemplo nesse sentido sdo as placas de publicidade, muito
presentes em jogos do género de futebol, por exemplo. Essa pratica mantém o usuario
focado na partida, mas, ao mesmo tempo, faz com que ele associe a marca observada ao
género de Games ao qual ele tem apreco.
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Fonte: Mercedes-Benz eSports

No entanto, ainda que a inser¢do das marcas internamente aos jogos seja uma pratica
recorrente de Game Marketing, a principal forma de publicidade em Games atualmente
tém sido o patrocinio dos e-Sports®, que, através de eventos eletrdonicos, também
apresentaram crescimento exponencial nos ultimosanos’. Marcas como Bose, Cisco, Dell
Gaming, Gillette, Red Bull, Mercedes-Benz, Spotify, Louis Vuitton e Mastercard sdo
apenas algumas que estdo diretamente inseridas no mercado de Games e ja praticam o
Game Marketing de forma intensiva nos mais variados campeonatos existentes'.

Através destes patrocinios, as marcas sdo observadas por mais de 46 milhdes de
espectadores ao redor do mundo, todos amantes do mercado de Games e dos e-Sports®.
O Game Marketing, assim, é capaz de atingir esta alta quantidade de pessoas em virtude
do sucesso e popularidade que este cenario tem mostrado ao longo da Ultima décadal?.

Cases de Sucesso

A criagdo de uma arena: Banners de Publicidade em League of Legends

Fonte: Riot Games (2020)

Uma das maiores desenvolvedoras de jogos eletronicos do mundo, a Riot Games, dona
do fendmeno League of Legends, anunciou no inicio de 2020 que passaria a inserir em
seu jogo banners publicitarios com os principais patrocinadores de seus eventoss. A
novidade surgiu fruto de um estudo de mercado que verificou que os banners internos
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ao Game poderiam ser um ativo valioso para as marcas, e as primeiras beneficiadas foram
Mastercard e Alienware, ambas patrocinadoras dos principais eventos esportivos de
League of Legends. Sendo um grande caso de sucesso, o chefe de parcerias globais da
Riot Games? afirmou que “Pela primeira vez na histéria da liga, as marcas de parceiros serdo
colocadas diretamente no campo de jogo, criando uma experiéncia imersiva que ecoa a energia
encontrada nas principais arenas esportivas”.

Uma extensdo da vida real: Banners de Publicidade em Games de Futebol

Fonte: Pro Evolution Soccer (2014)

Iniciadas na década de 90, as séries de Games de futebol da Electronic Arts (EA) e da
Konami, popularmente conhecidas como FIFA e PES, fizeram sucesso desde entdo. Por
isso, uma das principais formas de publicidade nos Videogames foram as placas de
publicidade inseridas no campo durante as partidas. Neste caso em especifico, a inser¢do
das placas foi extremamente natural, uma vez que, no mundo real, estas ja sdo
conhecidas por grande parte do publico.

Por isso, o trabalho das desenvolvedoras foi somente inserir os banners de
patrocinadores nas partidas, simulando um jogo de futebolreal. Pela grande quantidade
de jogadores que FIFA e PES vem acumulando ao longo dos anos e a consequente
visibilidade destas marcas, certamente esse também pode ser citado como um Case de
sucessoll.
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O Game Marketing do passado: A Nokia em Splinter Cell

Fonte: Rock Content (2019)

Ainda em 2005, quando o mercado de Games e e-Sports ndo era tdo popular quanto
atualmente, a Nokia ja fez uma acdo de Game Marketing que ficaria bem conhecida. O
jogo Splinter Cell: Chaos Theory, da desenvolvedora Ubisoft, apresentava durante sua
historia vérios personagens que utilizavam celulares da marca. Neste caso, os produtos
da Nokia foram inseridos de maneira natural no universo do jogo, e, a0 mesmo tempo,
deixavam bastante evidente que se tratavade uma estratégia de Game Marketing. Ainda,
este caso denuncia que a estratégia de publicidade em jogos ja havia se iniciado antes do
crescimento colossal do mercado de Games na década posterior®.

Sumarizando

A partir do crescimento do mercado de Games e da mudanca de pensamento e
dinamicidade dos consumidores, as empresas passaram a ter o desafio de criar novas
estratégias de Marketing. Nesse sentido, 0 Game Marketing, forma de publicidade com
foco em jogos eletrénicos, ascendeu de forma espantosa durante a Ultima década,
levando a novas maneiras de se realizar publicidade e atingindo um novo publico.

Com essa dinamica, o Game Marketing pode ser utilizado a partir dainser¢cdo de placas
expositivas de marcas internamente aos jogos, o que favorece a imersdo dos jogadores,
ou a partir dos patrocinios de marcas endémicas e ndo-endémicas no cenario de e-Sports,
gue também tém crescido exponencialmente recentemente. Em poucos anos, espera-se
gue essa seja uma das principais formas de comunicacdo das marcas para com seus
consumidores.

Lucas Avancini é aluno de Graduagdo no Curso de Administracdo da ESALQ/USP. Foi
+ membro do Grupo MarkEsalg durante 2 anos (2018 - 2020) e, atualmente, é coordenador
do Grupo OPTICOM, especializado em Tecnologia da Informagdo e Comunicagdo. Amante

de jogos eletrdnicos e e-Sports, acredita que o Game Marketing é a Publicidade do futuro.
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em Marketing e Gestdo

Um novo logotipo atrai mais vendas.

Os supermercados precisam de uma identidade visual eficaz e difundida
porque geralmente aplicam seu conceito a inlimeras lojas de diferentes
locais e tamanhos. Isso significa que os supermercados e todas as suas
subdivisdes devem ser organizados com uma identidade Gnica.
Apresento aqui a transformagao dos supermercados Unido, de Piracicaba,
projeto de identidade realizado pelo Moretti Design.

0 que éidentidade visual?

Diferentemente do que a maioria das pessoas acredita, a identidade visual
nao é apenas a definigdo do logo da empresa. Tudo o que representa a
marca visualmente esta ligado a identidade visual e como a empresa
deseja ser vistano mercado.

A identidade envolve todo o conjunto de elementos e como eles interage
para que haja uma padronizagao do conceito da marca. O detalhamento e
planejamento desses conceitos garantem que a marca ganhe destaque
entre aconcorréncia.

Como aidentidade visual atinge os clientes?

Além dos servigos prestados aos consumidores, a identidade visual
também servira de plataforma para que a empresa seja apresentada aos
clientes de forma sélida e profissional. A definigao dos clientes que vao
adquirir os produtos/servigos prestados é muito importante. A
comunicagao deve ser feita de forma clara e objetiva.

Para cada tipo de consumidor a empresa precisa fazer uso de uma
linguagem e comportamento diferentes. Muitas pessoas escolhem um
novo ponto de venda pelo atrativo visual — que é o primeiro impacto que o
consumidor tem com a empresa. Esse contato, se for positivo, fara com
queocliente se lembre da marca e, possivelmente, volte acomprar.
Normalmente, em um supermercado é possivel encontrar uma variedade
de produtos — diferentemente de um comércio especifico de um
produto/servigo. Mas, isso ndo define o sucesso e muito menos o lucro. E
preciso saber explorar as possibilidades de venda e divulgacao,
atingindo os consumidores no momento exato.
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Quais sao os elementos daidentidade visual?

Os elementos que compdem a identidade visual garantem que a empresa
tenhareconhecimento no mercado — além de fidelizar os clientes.

As cores utilizadas sao um dos itens mais importantes para a construgao
da marca. Além de transmitir uma mensagem, as cores vao atingir
também o emocional do consumidor. Diversos estudos ja foram
realizados e a concluséo é que cada cor tem um efeito sobre nossa
mente e, sem percebermos, somos influenciados por elas. Isso ajuda na
formagao de opinido.

Seja coerente com amarca

A comunicagao visual no supermercado também precisa ser coerente
com a marca e é ai que entra a relevancia da criagao de uma identidade.
Existe uma ciéncia, por exemplo, chamada de psicologia das cores.

Os estudos dessa area comprovam que 0 nosso cérebro reage de
diferentes formas quando enxerga diferentes cores. O vermelho, por
exemplo, pode representar o calor e a paixao, quanto o branco lembra a
purezaeainocéncia.

Oferecaum layout atrativo

0 layout do seu supermercado precisa ser atrativo, com os setores e
gondolas muito bem organizados, para que as pessoas possam se
localizar. E fundamental que sejam criadas placas que mostrem os
setores, como alimentos, produtos de limpeza, agougue, padaria etc.

Os detalhes relacionados a identidade visual também devem ser
trabalhados dentro do supermercado. Para isso, as cores do logotipo
devem ser usadas nas placas e sinalizagoes internas, uniformes dos
funcionarios, entre outros locais.

Lembre-se que tudo que esta no supermercado comunica e precisa ser
agradavel visualmente, para que os consumidores tenham experiéncias
positivas ao fazer as suas compras. O layout atrativo, junto com outras
estratégias, como a_radio indoor, ajudam muito a fazer com que as

pessoas tenham despertado o desejo de consumir.
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Ambiente Interno

Como explicamos, a comunicagao visual engloba todos os
elementos visuais de uma empresa. E comum que alguns
supermercadistas, por desconhecimento, pensem que ela esta
relacionada apenas com a parte externa, como a fachada do
estabelecimento.

Ter uma fachada chamativa e que atraia consumidores para o
mercado é importante. No entanto, se ao chegar no local tudo
estiver desorganizado, o cliente tende a ir embora. Por isso,
compreenda que a parte interna também precisa de muitos
cuidados, para que o aspecto visual seja positivo.

Priorize ailuminagao
A iluminagdo também é muito relevante para a comunicagao
visual no supermercado. Pouco adianta vocé ter uma identidade

bem desenvolvida, usar as cores adequadas, manter o layout
organizado e tudo limpo, se o ambiente estiver escuro.

Por isso, mantenha tudo sempre muito bem iluminado, fazendo
com que os clientes tenham conforto no supermercado. E
fundamental que a luz seja adequada para que se possa observar
os corredores, ler os rétulos dos produtos etc.

Construcao do logotipo do Supermercado Uniao Projeto Moretti Design
ANTES DEPOIS
UJ unico =
(1]

|=R-A-

Uniao

b LJ U Uniqo

Supermercado

i Emilio Moretti Diretor da Moretti Design
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Ao longo das ultimas décadas mais e mais tem se falado da necessidade de cuidar
melhor do planeta Terra. As empresas tém uma grande importancia nesse cenario, pois
conhecem a voz e os anseios de seus consumidores e contribuem na mudanca de
comportamento da sociedade. Por um lado, observa-se a crescente preocupag¢ao com o
esgotamento de recursos naturais - o que compromete a seguranga futura dos recursos
da humanidade. Por outro, nota-se um crescente numero de consumidores
preocupados e engajados com a tematica da sustentabilidade, consumidores esses, que
estdo mais exigentes, conectados e criticos (Kotler, 2017).

As questOes ambientais passarama fazer parte do dia a dia das empresas hd alguns anos,
e tém se tornado cada vez mais evidentes, em virtude das demandas globais de
governos e sociedades por uma economia baseada na conserva¢do ambiental. O
atendimento desta demanda juntamente com as perspectivas de escassez dos recursos
naturais coloca as empresas no centro da questdo, tornando obrigatdria a adogdo de
uma postura de sustentabilidade empresarial (Figueiredo, Abreu e Casas 2009).

Desta forma, o marketing possui papel fundamental na construgdo da imagem da
empresa, pois se é premente que esta tenha atuagdo socioambiental favordvel, é ainda
mais essencial que o consumidor tenha conhecimento desta atuagdo, por meio de
mensagens que transmitam a verdadeira esséncia da politica da empresa, capazes de
relacionar sua imagem com ac¢les ambientais genuinas, ndo apenas mera obrigacdo
legal ou agdes superficiais especificamente preparadas para gerar campanhas de
publicidade.(Figueiredo, Abreu, e Casas 2009, pag. 109).
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No artigo de Moretti e Toledo (2020) que analisa a produgdo académica sobre marketing
e sustentabilidade no Brasil,a convergéncia entre Marketing e Sustentabilidade tem sua
origem no Marketing Social, que sugeria a ampliagdo do escopo do Marketing, com a
utilizagdo de suas tradicionais ferramentas para outras modalidades de “trocas”: causas,
ideias ou comportamentos sociais (Kotler & Levi, 1969). Uma fungdo social para o
Marketing era proposta por meio do seu comprometimento com a mudanga de habitos
ou comportamentos da sociedade (Kotler & Zaltman, 1971; El-Ansary, 1974; Toledo &
Santos, 1979). Alguns desdobramentos ocorreram desde entdo, entre eles o Marketing
Relacionado a Causas - MRC, associagdo de uma marca ou empresa a uma causa social
(Farache, Perks, Wanderley & Sousa Filho, 2008; Pereira & Cabral, 2011), o Marketing
Verde, seja com atengdo ao consumidor de produtos sustentaveis (Motta & Mattar,
2011; Ribeiro & Correia, 2012) ou para fortalecer a imagem da empresa (Lopes &
Pacagnan, 2014) e, Marketing Societal, responsabilidade com o que se vende (Kotler &
Roberto, 1992; Silva, Minciotti & Romeiro, 2011). Relatdrios de atividades
socioambientais tornaram-se pratica comum na tentativa das empresas de mostrar
aderéncias aos novos tempos (Gomes & Moretti, 2007; Calixto, 2013).
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Timeline dos Movimentos em prol da sustentabilidade

Na década de 1960 surgiram os primeiros movimentos e discussGes em prol da
sustentabilidade do planeta. Desde entdo, sdo quase 60 anos de trabalho em uma
necessidade que cada dia se torna mais urgente. Como explicitado por Ottmann, J.
(2011), valores guiam as escolhas dos consumidores (historicamente, os consumidores
se baseavam somente em prego, desempenho e conveniéncia). Tudo importa, qual a
origem do produto, como os é produzido, embalado, disposto e até mesmo, como os
funcionarios sdo tratados. Para esbogar a caminhada ja percorrida pela Humanidade
com as discussdes ambientais, o Instituto ECOBRASIL apresenta uma linha do tempo
desde a Fundagdo do Clube de Roma — grupo internacional de pessoas de diferentes
comunidades: cientifica, académica, politica, empresarial, financeira, religiosa, cultural,

gue se reuniram para debater um vasto conjunto de assuntos relacionados a politica,
ao meio ambiente e o desenvolvimento

economia internacional e, sobretudo,

sustentavel - a Rio 92 (Eco 92):
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Apds Rio 92, tem-se uma agenda global de desenvolvimento sustentavel mais
intensificada, conforme se pode apreciar na continuagao da linha do tempo, abaixo:

Q..O ’ @
S 11122 OBJETIVO'S
se DE DESENVOLVIMENTO
Agenda 21 SUSTENTAVEL
1992 2000 2012 2013 2014 2015
Transformando o
Nosso Mundo: Agenda
MY WORLD. 2030 para o
% MY@ S, e

Buscando entender a convergéncia entre Marketing e Sustentabilidade, o modelo
analitico proposto por Toledo (1994) possibilita compreender com maior precisdo
alguns elementos que a permeiam. Ao procurar dotar de contornos mais nitidos o
conceito de Marketing, Toledo especifica trés componentes ou dimensdes:

1. Dimensdo funcional ou fungdo do Marketing: objeto e objetivo ou finalidade do
marketing;

2. Dimensdo gerencial ou processo gerencial de Marketing: administragdo ou
geréncia de marketing;

3. Dimensdo filosdfica ou orientagdo para ag¢do administrativa de Marketing:
orienta¢do que dara suporte ao modelo de negdcios e as a¢des envolvidas com
as fungbes administrativas: planejamento, organizagdo, diregdo e controle.

Segundo o autor, a orientagdo ou filosofia adotada pela empresa (dimensao filosofica)
constitui o alicerce sobre o qual serd construido, em amplitude e profundidade, o
processo gerencial de marketing (dimensdo gerencial) para atendimento de sua fungao
essencial: promover, estimular e facilitar troca (Pereira, Toledo & Toledo, 2009). O tipo
de orientagdo sera, portanto, o direcionador do processo de marketing. Dentre as
diferentes opgGes de orientagdes de marketing — produto, produgdo, vendas, marketing,
societal, holistica -, duas ajustam-se com mais propriedade as questGes pertinentes a
interface entre Marketing e Sustentabilidade: orientagdo societal e orientagdo holistica.
Em conformidade com a orientagdo holistica, ocorre a diversificagdo do escopo de
marketing, abrangendo em sua pratica gerencial a empresa como um todo e
considerando uma multiplicidade de publicos de interesse (Harrison, 2005). O
comprometimento da sociedade com a questdo ambiental a partir dos anos 1990, como
demostrado na linha do tempo acima mencionada, foi forte incentivador para o
engajamento empresarial, principalmente porque incorpora um novo consumidor com
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consciéncia ecoldgica em suas compras (Straughan & Roberts, 1999; Kotler, 2011; Huang
& Rust, 2011; Motta & Mattar, 2011; Ribeiro & Correia, 2012). O processo gerencial de
marketing foi diretamente afetado e envolvido pelas mudangas, emergindo a
necessidade de a organiza¢do ajustar-se a nova realidade (Gomes & Moretti, 2007;
Leonidou & Leonidou, 2011; Lopes & Pacagnan, 2014). Nesse periodo de transigdo,
ainda vigente, a falta de consenso sobre o termo levou a proliferacdo de definicdes que
incorporassem a filosofia subjacente as orientagdes societal e holistica do marketing,
além do Marketing Societal, mencionado anteriormente: Ecological Marketing,
EcoMarketing, Environmental Marketing, Green Marketing e Sustainable Marketing
(Polonsky, 2011).

Em se tratando de economia, vemos movimentos como o indice de Sustentabilidade
Empresarial, ISE, que é um indicador que reine um numero de empresas cujas agées
estdo entre as 150 mais negociadas na Bovespa e se destacam pela atuagdo na area de
responsabilidade social e ambiental, medidas por meio de questiondrio e avalia¢do
realizada pela Bovespa de acordo com os critérios: economicamente vidvel, socialmente
justo e ambientalmente sustentavel. (Figueiredo et al., 2009). Entre os objetivos do ISE,
estd a criagdo de um ambiente de investimento compativel com as demandas de
desenvolvimento sustentavel. Ele também busca estimular a responsabilidade ética das
corporagdes. O ISE ainda busca ampliar o entendimento sobre empresas e grupos
comprometidos com asustentabilidade. Ele cria diferenciagGes em termos de qualidade,
nivel de compromisso com o desenvolvimento sustentdvel, equidade, transparéncia e
prestagdo de contas. Também leva em conta a natureza do produto e o desempenho
empresarial. No caso do desempenho, sdo avaliadas as dimensdes econdmico-
financeira, social, ambiental e mudanc¢a do clima. (Infomoney).

Cases de empresas brasileiras comprometidas com responsabilidade
social

e Fazenda Futuro

A Fazenda Futuro, fundada em 2019, teve seu valor de mercado aumentado
atualmente para 715 milhOes de reais. A Fazenda Futuro esta entre as vencedoras
da premiagdo "ldeias que mudam o mundo 2020", da revista americana Fast
Company. Dentre os produtos meat-like nos Estados Unidos, muitas empresas ja
estdo consolidadas nesse setor, como Impossible Foods e Beyond Meat. Ja no Brasil
esse setorseencontra em processo de crescimento, e novas empresas com portfélio
exclusivamente de proteinas vegetais meat-like, como a Fazenda Futuro e The New
Butchers, além de grandes empresas ja consolidadas que langaram marcas proprias
de proteinas alternativas, como Seara e Marfrig. Ademais, grandes redes de
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restaurantes também comegaram a explorar essa tendéncia, como Bob’s, Burguer
King e Lanchonete da Cidade, entre outros (Araujo et al. 2020).

A empresa se posiciona como a primeira foodtech brasileira a criar uma carne de
plantas com gosto e textura de carne. Voltada a produgdo de carne vegetal sem nada
de origem animal, mas com um grande diferencial: a carne ter o mesmo gosto,
textura e suculéncia de carnes bovina e suina. A empresa pretende mudar a maneira
como os consumidores comem carne, se apresentando como uma revolugdo.
Defendem que inovagado, tecnologia, sabor e sustentabilidade podem coexistir para
que novas possibilidades de consumo consciente sejam reais. Os produtos
desenvolvidos sdo “Futuro” Burger, carne moida, almondega, linguica e “Futuro”
Frango. Todos sdo alimentos a base de plantas com gosto, textura e suculéncia de
carne. 75% menos agua, 93% menos terra e gera 87% menos emissdes de gases de
efeito estufa comparado ao hamburguer de carne (VEGAN BUSINESS, 2019).

O uso da tecnologia foi importantissimo para o desenvolvimento dos produtos da
empresa. A utilizacdode IA’s (Inteligéncias Artificiais) foramfundamentais na criagdo
do hamburguer. As maquinas importadas da Alemanha, possibilitam analisar a
textura e realizar testes sensoriais para conseguir o resultado mais similar possivel
com a carne bovina. O produto foi elaborado com base em grdo-de-bico, ervilha e
soja, condimentos como sal, pimenta e cebola, e suco de beterraba, que cria o efeito
de vermelho que remete ao sangue da carne.O aspecto “dourado” do hamburguer
apods assarou grelhar, é obtida gragas a reagdo de Maillard — reagdo quimica que
ocorre entre um aminoacido ou proteina e um carboidrato redutor, obtendo-se
produtos que conferem sabor (flavor), odor e cor aos alimentos (VEGAN BUSINESS,
2019).

O investimento da Fazenda Futuro é um reflexo de um momento de ascensdo do
mercado de carne plant-based. A Behind The Foods, concorrente brasileira da
startup, mudou seu modelo de negdcios para atender a demanda de clientes. Antes,
as vendas das “carnes” eram diretamente para restaurantes, e agora sera realizada
em mercados diretamente para o publico consumidor. Nos Estados Unidos, esse
nicho é ainda maior. A Beyond Meat figurou valorizagdo de 550% nas ac¢des desde
seulPO, enquanto almpossible Foods estd presente no carddpio de uma das maiores
redes de fast food do mundo, o Burger King. Ambas sdo unicérnios — startups
avaliadas em mais de USS 1 bilhdo. A expectativa de analistas para o futuro também
é positiva: de acordo com a Markets and Markets, a demanda por “substitutos de
proteina animal” pode chegar a 5,9 bilhGes até 2022. J4 especificamente sobre as
“carnes vegetais”, umrelatdrio do banco inglés Barclays prevé que a receita total do
setor serd de USS 140 bilhdes em 10 anos (STARTSE, 2019).
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Sobre a internacionalizagdo, os planos para 2021 sdo de crescimento nos Estados
Unidos e Europa. E a pretensdo é de obter mais investimentos, em ddlares, no
mercado americano. Internacionalmente utilizam a marca Future Farm e tem como
principal concorrente a americana Beyond Meat, que ja vale 8 bilhdes de ddlares na
bolsa, e anunciou recentemente alta de 195% nas vendas em meio a pandemia do
novo coronavirus. Hamburgueres, almondegas, carne moida e linguica da Fazenda
Futuro ja sdo vendidos na Holanda, e estdo entrando também na Alemanha, no
Reino Unido, na Australia e no Oriente Médio. Além desses a empresa ja esta no
Chile, México e Uruguai. Em julho a empresa conseguiu autorizagao da FDA, a Anvisa
dos Estados Unidos, para comecar a vender no pais (EXAME, 2020).

e Sadia

A Sadia é uma empresa brasileira, criada em 1944. Esta presente em mais de 150 mil
pontos de venda no Brasil, oferecendo mais de 300 tipos de alimentos que vao desde
os derivados de carnes suina até sobremesas. Estdo em mais de 140 paises, entre
Oriente Médio, Europa, Extremo Oriente, América Latina e Africa.

Com base na observagdo de cendrios, e a fim de antecipar transformagdes nos
habitos e perfis de consumo, a Sadia, langou em mar¢co de 2020 uma linha
vegetariana de pratos congelados: Veg&Tal. A linha é composta por produtos
elaborados a base de vegetais e temperos naturais, como hamburguer, bacon e
nuggets a base de vegetais e tortas de massa de iogurte, nos sabores espinafre com
ricota e brdcolis com requeijdo.

Segundo o diretor de marketing, Marcelo Suarez, inovagdo é o que permitird o
crescimento da empresa nesse mercado de proteina vegetal. Esperam ter, em 2023,
10% da receita advindo deste mercado, que atualmente é de 3% (EMBALAGEM e
MARCA, 2020). O conglomerado promete investir 10% da sua receita em inovagéo.
Ao ingressar nas linhas de produtos plantbased a estratégia é diversificar o mix,
ampliar o alcance sobre consumidores e clientes de diferentes perfis, reduzir a
exposicdo a riscos de mercados especificos e garantir o aproveitamento integral dos
ativos bioldgicos na cadeia produtiva (Relatdrio Integrado 2019). De acordo com o
vice-presidente de Mercado Brasil da BRF, Sidney Manzaro, a empresa pesquisou 14
diferentes tecnologias de produgdo de processados a base de proteina vegetal antes
de fechar o acordo comercial com a holandesa Vivera Foodgroup. Com a Vivera, que
atuava em carnes e se dedica a producdo de alimentos a base de vegetais desde
2012, a companhia desenvolveu o hamburguer, o nugget e o bacon, que serdo
produzidos na Holanda e comercializados pela BRF no Brasil sob a marca Sadia
Veg&Tal. Ja as tortas foram desenvolvidas pela prépria BRF e serdo produzidas na
unidade de Ponta Grossa (PR). A nova linha de produtos faz parte da plataforma de
inovagdo da BRF, que inclui linhas como a Sadia Bio, Sadia Speciale e Qualy Vita. A
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empresa menciona que ndo querem entregar algo parecido com carne, querem
entregar um produto com sabor e qualidade. (Globo Rural, 2020). Esse
posicionamento difere da Fazenda Futuro, que busca uma similaridade de gosto e
textura com a carne.

A BRF manifesta em seu relatério integrado 2019 que tem politicas e diretrizes de
sustentabilidade na Companhia desde 2000. A cada 45 dias, reinem um Comité de
Qualidade e Sustentabilidade onde trés conselheiros da BRFe um convidado externo
dialogam em carater estratégico sobre o assunto. Tratam sobre bem-estar animal,
gestdo responsavel das emissdes, recursos hidricos e florestais e outros. Em 2019 a
BRF retornou ao indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da B3, bolsa de valores
brasileira, cuja finalidade é estimular a adogdo de boas praticas e ajudar os
investidores a priorizarem a alocagdo de seus recursos nas empresas que possuam
responsabilidade social e ambiental como valores de atuagado.

e Grupo Pao de Aglicar (GPA)

O GPA foi o primeiro varejista a levantar debates sobre o desenvolvimento e a
inclusdo de pequenos produtores, produtos orgdnicos e protocolos que visam o
bem-estar animal, como é o caso de ovos provenientes de galinhas livres de gaiolas,
no Brasil. Além disso, a bandeira Pdo de Acucar foi a primeira rede de varejo
brasileira a criar, em 2001, um Programa de Reciclagem e Logistica Reversa.

Segundo Susy Yoshimura, diretora de Sustentabilidade do GPA e diretora-presidente
do Instituto GPA (EXAME, 2021), uma pesquisa realizada em 2019 com clientes do
P3o de Agucar mostrou que 96% deles consideram o bem-estar animal importante
e 63% afirmaram dar preferéncia para marcas ou empresas que se comprometem
com o tema.

Desde 2016, o grupo tem uma Politica de Homologagdo e Compra de Carne Bovina,
gue inclui engajamento, monitoramento e rastreabilidade da compra de carne pelos
fornecedores frigorificos. Em novembro de 2020, anunciaram a ampliacdo dos
compromissos em relagdo ao bem-estar animal, contemplando a compra e a venda
de produtos nas cadeias de ovos, frangos, produtos bovinos e suinos in natura para
as marcas Pdo de Aclcar e Extra. Com isso, o GPA se torna o primeiro varejista
alimentar brasileiro a assumir um compromisso mais amplo de fornecimento de
proteinas animais com atributos de bem-estar animal. Incentivam um novo tipo de
produgdo, de oferta e de consumo, adaptado ao cendrio atual para a construgdao de
um novo futuro.
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e Grupo Boticdrio:

O Grupo Boticério captou RS 1 bilhdo em titulos sustentdveis (Infomoney, 2020). As
metas sustentdveis desse titulo tém como objetivo garantir, até 2025, que 100% de
consumo de energia elétrica renovavel nas fabricas do Grupo Boticario em Sdo José
dos Pinhais (PR) e Camacari (BA) e nos centros de distribuigdo de Registro (SP) e Sdo
Gongalo dos Campos (BA). Além da energia, o compromisso também sera garantir,
no mesmo cronograma, que 100% de residuos sdélidos sejam reciclados nas
operagoes, incluindo reciclados, reutilizados e coprocessados. O Grupo Boticario
realizou uma captacdo de RS 1 bilhdo em titulos de cinco anos vinculados a metas
sustentaveis, em uma emissdo coordenado pelo banco Itali BBA. Esta é a primeira
operacdo do tipo no setor de beleza na América Latina e no mercado local de divida.
De acordo com o grupo, os titulos, denominados Sustainability-Linked Bonds ou
“SLBs”, visam fortalecer o comprometimento com melhorias nos resultados de
sustentabilidade dos negdcios até 2025 e reforcam o compromisso com as melhores
praticas ambientais, sociais e de governanga corporativa, ou “ESG”, na sigla em
inglés.

No Instagram O Boticario apresenta uma campanha assinada por uma atriz vegana,
e destaca a informagdo de produtos 100% veganos. Também apresenta as reservas
naturais que da Fundac¢do Grupo Boticario: Reserva Natural de Salto Morato (PR) e
Reserva Natural do Tombador, em Goias.

Podemos citar ainda outros exemplos que demonstram o movimento de empresas
modificando suas dimensdes funcionais, gerenciais e filosoéficas do marketing:

e A Vizcaya, por exemplo, desenvolve seus produtos sem teste em animais.

e A NATIVE atua investindo em produtos organicos e ousou ao langar aglcar e café
organico.

e A Natura também é outra empresa que atua em prol da sustentabilidade e criou
um plano de diretrizes que tem como objetivo aumentar seu impacto positivo
no planeta até 2050. Para isso, a Natura estd investindo em ag¢des que englobam
seus produtos e até sua gestdo institucional (Partners Pro Business, 2018).

e A Marfrig langou em Julho de 2020, o Plano Marfrig Verde+, concebido em
parceria com a instituicdo publico-privada holandesa IDH (Iniciativa para o
Comércio Sustentavel), visa garantir que 100% da cadeia de produgdo da
empresa seja sustentavel, rastreada e livre de desmatamento nos proximos dez
anos, materializando o Compromisso Marfrig. O plano prevé investimento de RS
500 milhGes de reais ao longo da sua execugdo. A Marfrig ja produz carne
carbono neutro, produto de proteina bovina que neutraliza a emissdo de

—
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carbono ao longo da cadeia, por ser obtido a partir de gado criado em sistema
de integracdo pecuaria-floresta (IPF) ou lavoura-pecuaria-floresta (ILPF).
Iniciativa desenvolvida em parceria com a Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecuaria (Embrapa).

Para que as preocupagdes da sociedade e dos governos em relacdo a
responsabilidade social e sustentabilidade, sejam mais bem percebidas pelos seus
consumidores ressalta-se a importancia de melhor comunicagdo dos atributos
socioambientais por elas desenvolvidas, este foi, inclusive, um dos resultados
obtidos na pesquisa Akatu 2020.

Conforme afirmam Ebreo e Vinning (2001) (apud Pacheco et al. 2019), os avangos
tecnoldgicos para minimizar os efeitos negativos na natureza ndo sdo suficientes
para diminuir significativamente a degrada¢do ambiental, e somente com a agdo
individual e das comunidades poderemos ter resultados mais promissores quanto a
sustentabilidade.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto AKATU em 2020, sobre Vida Saudavel e
Sustentavel (Relatdrio Brasil) aponta que mais de 80% dos consumidores esperam
que as empresas cuidem do que estd sob seu controle operacional, além de informar
sobre os seus processos produtivos. Mais de 70% dos consumidores esperam que as
empresas nao agridam o meio ambiente. Mais de 60% esperam que as empresas
estabelecam metas para tornar o mundo melhor, possivelmente priorizando
questdes dos funcionarios e produtos e questdes ambientais. Olhando para uma
pesquisa anterior, de 2004, temos que 44% dos consumidores entrevistados
entendem que a atuacdo das empresas deve estabelecer padrbes éticos mais
elevados, embora somente 6% da amostra tenham sido classificados como
consumidores conscientes. Estes dados mostram o crescimento do nimero de
consumidores conscientes, e indicam um amplo leque de atuagdo do marketing
como fomentador desse crescimento paralelo a formagdo da imagem das empresas.
A pesquisa de 2004 registrou ainda, que 82% dos considerados consumidores
conscientes, estariam dispostos a pagar mais por produtos oriundos de empresas
que realizam projetos relacionados ao meio ambiente. Porém, outro resultado
destaca que somente 14% destes consumidores conheciam certificagdes ambientais
como I1SO 14001, norma internacional de Gestdo Ambiental. Em 2016, a pesquisa,
que também explorou o impacto destes selos na decisdo de compra por um produto
sustentavel, apontou que quatro em cada dez consumidores, representando 39,9%
da amostra, admitiram que este tipo de propaganda impacta positivamente na
decisdo de compra deste bem, outros 23,1% da amostra afirmaram que, embora os
selos influenciem a compra, outras caracteristicas do produto também sdo
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analisadas para se fechar o negdcio, e o restante (37%) demonstrou indiferenga
quanto aos simbolos (INSTITUTO AKATU, 2016). Os dados desta pesquisa indicam
que o consumidor esta atento a novas formas de consumo (Pacheco et al. 2019).
Considerando os estudos na drea e as pesquisas do Instituto Akatu citadas acima,
chega-se a conclusdo de que o desejo do consumidor é pelo caminho da
sustentabilidade, mas ainda ha muito a ser feito. Nota-se que uma das for¢as que
fazem as empresas sérias mudarem e evoluirem é o consumidor. O consumidor quer
produtos de qualidade, mas quer transparéncia e quer ser sustentavel.

O papel dos profissionais de marketing

Ha que se considerar a mudanga na visdo dos profissionais de marketing que, além dos
processos internos de produgdo e os externos que tém relagdo com os consumidores,
passarama avaliaras implicagGes de tal produgdo e do consumo, bem como o impacto
que issotraz na qualidade de vida e desenvolvimento sustentavel da sociedade em que
vivem. Segundo Peattie e Charter (2003), o marketing, devido a sua fungdo de estimular
0 aumento do consumo é visto como parte do problema, mas que também pode ser
parte da solugdo quando prima e incentiva o consumo sustentdvel e responsdvel,
fazendo com que a vigilancia dos valores éticos das organizagdes tenda a crescer,
juntamente com a demanda pelo uso sustentavel do meio ambiente.

Como apresentado pelo professor John Thogersen, “INTRODUCTION TO THE COURSE
AND TO SUSTAINABILITY MARKETING” (palestra), USP, Sdo Paulo, 04 de novembro de
2019, marketing sustentdvel utiliza-se de estratégias e técnicas de marketing para
influenciar o comportamento dos clientes e stakeholders para se tornarem mais
sustentaveis e, assim, proteger e melhorar o bem-estar, a longo prazo, das pessoas e da
sociedade.

Sumarizando

As empresas desempenham um papel fundamental no tocante as agdes sociais e
ambientais, pois estas, através de agdes de marketing, contribuem para a mudanca da
sociedade em que estdo inseridas. Recentemente, um olhar mais delicado e cuidadoso

guanto aos recursos naturais escassos do planeta vem se consolidando.

Com isto, através de a¢Ges de marketing social, é fundamental as empresas constroem
sua imagem com ag¢des socioambientais e mais ainda que os consumidores tenham
ciéncia de tais acbes, para que haja a relagdo da imagem da empresa com acgdes
ambientais genuinas.
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Marketing Interno

O marketing interno ou endomarketing é uma estratégia de marketing voltada ao
publico interno da organizagdo, ou seja, os seus colaboradores, e tem a finalidade de
aprimorar o employer branding, diminuir a rotatividade (turnover), além de promover a
satisfacdo dos funcionarios.

Esta interagdo da organizagdo com seus colaboradores pode ser feita por meio de
eventos, treinamentos, valorizagdes e técnicas motivacionais, de forma que a relagdo de
trabalho seja mais proveitosa pois o funcionario se sentira melhor e a empresa obtera
melhores resultados.

Para compreender a satisfagdo das pessoas no ambiente de trabalho, os autores Arnett,
Laveru e Mclane (2002) desenvolveram um modelo avaliativo que se lastreia em pontos
como clareza de papel, entendimento do ambiente de trabalho e orgulho da
organizagao.
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Conceitos

O conceito de marketing interno é apresentado por Berry e Parasuraman (1992) como
sendo um conjunto de ideias no qual os funciondrios sdo tratados como clientes e os
empregos como produtos, os autores Ahmed, Rafiq e Saad (2003) ainda complementam
que esta estratégia do marketing se atenta com os efeitos entre funciondrios e
organizagdo como a satisfagdo destes clientes internos.

A vista disso, Wieseke, Ahearne e Dick (2009) defendem que o endomarketing vai em
dire¢do a criacdo de uma identificagdo organizacional, fazendo com que os lideres e
liderados formem um espirito de unidade.

Segundo Brum (1994), o endomarketing é formado por um conjunto de praticas que
visam o compartilhamento das metas, objetivos e resultados da organizacdo com os
colaboradores, em razdo disso a autora evidencia que essa troca de ideias € um processo
transmitido de pessoa para pessoa dentro do ambiente de trabalho.

Bekin (2004) amplia a visdo e segue para as agles estratégicas dizendo que o
endomarketing é um diferencial de mercado, visto que as agdes voltadas ao publico
interno aumentam o comprometimento das pessoas e eleva a produtividade dos
funcionarios pois criam uma razdo para trabalhar ndo ligada somente a remuneragao.

O employer branding é definido por Ambler e Barrow (1996) como um conjunto de
pontos positivos sobre tépicos funcionais, econémicos e psicoldgicos associados aos
cargos e as politicas da organizagdo, nesse mesmo sentido, Kennedy (1977) e Stuart
(1999) defendem que o sucesso da organizagdo é ligada diretamente no interesse dos
colaboradores no employer branding, pois a proximidade dos trabalhadores com os
consumidores afeta a percepg¢do dos produtos, servigos e imagem da empresa perante
os clientes finais.

Outro ponto que vale a pena ser ressaltado é citado por Chambers et al. (1998) e
Michaels et al. (2001), que dissertam a respeito do uso do employer branding como
ferramenta de recrutamento e retengdo de talentos na organizagdo, uma vez que sdo
os empregados que fardo a manuteng¢do da boa imagem e interagdo com clientes.

Se falando de comunicagdo interna é importante introduzir a abordagem classica, pois
permite a compreensdo das mensagens (Schuler, 2004) e seus principais elementos
como fonte, transmissor, sinal, receptor, destinatario, mensagem e ruido. (Shannon e
Weaver, 1949).

Boletins MarkEsalq 2021-2023 Capitulo 9




a’a markesalq

Se aprofundando no tépico, Berlo (2003) acrescentou pontos psicoldgicos, socioldgicos
e contextuais, por exemplo, para a fonte e receptor o autor levou em conta a cultura e
situagdo social, pois considerava que estes poderiam afetar a interpretacao e geragdo
de significado no processo de recebimento das informacgdes. Nesse sentido, se diz que a
existéncia de uma organiza¢do depende da comunicagdo entre os elementos que a
compdem, porque somente assim poderdo se organizar (Berlo, 2003).

Agora associando a comunicagdo interna com o endomarketing, o autor Spiller et al.
(2006) diz que as organizagdes compdem a fonte emissora de mensagens que
transmitem a cultura organizacional, dessa forma, é necessdrio ter técnicas para
envolver os clientes internos passando a informacgdo de reconhecimento e recompensa.
As ferramentas utilizadas no endomarketing podem ser as caixas de sugestdes, intranet,
boletins e radio (Kunsch, 2003).

Sobre a motivagdo e clima organizacional, Costa (2018) diz que o endomarketing é uma
estratégia gerencial para estimular a motivagdo dos funciondrios, assim buscando
aproximar a expectativa de desempenho da empresa e o desempenho efetivo das
pessoas, entretanto, o autor ainda diz que os esforgos da organizacdo sdo apenas um
estimulo para a motivagdo, uma vez que a motivagdo em si é algo intrinseco de cada um.

Complementando o autor anterior, Tavares (2007) diz que a motiva¢do do publico
interno chega a somente 50% da motivacgdo final, sendo a outra metade determinada
pelo préprio colaborador por meio da automotivagdo. Além disso, Silva (2015) disserta
que aindividualidade de cada um incide sobre suas vontades e desejos proprios, ou seja,
cada um tera seu fator motivacional, assim se compreende a importancia do assunto
para os gestores, que lidam com a motivacdo da sua equipe.

No que tange o clima organizacional, Waters e Roach introduzem este conceito como
sendo o reflexo do cotidiano na organizagdo, ou seja, abrange o ambiente de trabalho,
acontecimentos diarios, praticas e processos (1974). Nesse sentido, Sierra et. al (2017)
realizou uma andlise do clima organizacional e concluiu que os debates internos,
dinamismo, desafios e confianga sdo os pontos essenciais para que uma equipe tenha
melhor performance quanto a criatividade.

Para se avaliar a satisfacdo no trabalho os autores Arnett, Laveru e Mclane (2002)
desenvolveram a pesquisa “Using Job Satisfaction and Pride as Internal-marketing
Tools” que defende a ideia de que o marketing interno pode promover tal satisfagdo
através do Comportamento Positivo do Empregado, que englobam a clareza de papel,
ambiente de trabalho e orgulho da organizagdo, como pode ser visto na figura abaixo.
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Figura 1: Fatores da satisfagdo no trabalho (Adaptado de Arnett, Laveri e Mclane, 2002)

A satisfagdo no trabalho é a maior preocupagdo de uma empresa, pois funciondrios
satisfeitos repassam isso para o consumidor final, além disso, as pessoas tém uma
tendéncia a se direcionarem a locais no qual se melhor identificam, embora a satisfagdo
dependa de variaveis intrinsecas de cada um, ha pontos comuns que podem ser
aplicados em grupos de pessoas (ARNETT, LAVERI e MCLANE, 2002).

O primeiro destes pontos é a clareza de papel, que é a transparéncia quanto as
responsabilidades e objetivos do cargo, pois quando se compreende o que se espera 0s
colaboradores se motivam mais a cumprir as obriga¢des e metas, afetando diretamente
na satisfagdo ligada a aquela atividade (ARNETT, LAVERI e MCLANE, 2002).

No préoximo ponto temos o ambiente de trabalho, composto por fatores como
participagdo nas tomadas de decisdo, espago de crescimento profissional e colegas
profissionais competentes, que demonstram a importancia da participagdo do
colaborador em seu time, motivando-o a realizar suas atividades.

E por fim, o orgulho da organizagdo, pois esse sentimento é associado diretamente ao
comprometimento e associacdo dos valores organizacionais com os pessoais, 0 que
resulta num aumento da satisfacdo (ARNETT, LAVERI e MCLANE, 2002).

Sumarizando

Neste texto foram apresentados os conceitos de marketing interno por diversos autores, entretanto nota-
se um ponto comum, que é a visdo para o interior da organizagdo, ou seja, os seus colaboradores. Além
disso, compreende-se que o objetivo deste segmento do marketing é aprimorar os resultados a partir de
um bom relacionamento e interagdo entre empresa e funciondrios. Outro ponto da discussdo tange a
satisfacdo no trabalho, que foi estudado pelos autores Arnett, Laveri e Mclane, concluindo que para se

alcangar este agrado dos funcionarios é essencial focar em trés pontos, a clareza de papel, o ambiente de
trabalho e o orgulho da organizagdo. Com base nos pontos supracitados compreende-se a importancia
dos conceitos de employer branding, comunicagdo interna e clima organizacional no tema.
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A Pesquisa

O presente estudo buscou compreender a percepc¢do dos funcionarios da unidade fabril
de uma montadora de automodveis sob a perspectiva das agdes de endomarketing
utilizadas, dessa forma, foi aplicado um questiondrio qualitativo por meio de entrevista
com a finalidade de saber como as mensagens estavam sendo transmitidas e absorvidas
pelos seus colaboradores.

A amostra englobou funciondrios de diversas dreas, com curta e longa experiencia na
organizacdo, bem como de areas administrativas e de produgdo, ademais, para
compreender a satisfacdo no ambiente de trabalho se fez uso do modelo de Arnett,
Laveru e Mclane (2002), o qual se lastreia em pontos como clareza de papel,
entendimento do ambiente de trabalho e orgulho da organizagdo.

Mas antes da apresentagdo dos resultados da pesquisa foram apresentados alguns
conceitos de marketing que sdo fundamentais para melhor compreensdo do texto.

Ea
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Conceitos

Visando um melhor aproveitamento e compreensdo dos resultados da pesquisa, serdo
apresentados alguns conceitos como o de endomarketing ou também chamado de
marketing interno, apresentado por Berry e Parasuraman (1992) como o conjunto de
ideias no qual os funciondrios sdo tratados como clientes e os empregos como produtos.

De forma similar Ahmed, Rafiq e Saad (2003) dizem que esta estratégia do marketing se
atenta aos efeitos entre funciondrios e organizagdo, como a satisfagdo dos clientes
internos e o processo interdepartamental entre as dreas.

Assim, este pode ser definido como a organizagdo dos esforgos utilizando ferramentas
do marketing para motivar, alinhar e integrar os colaboradores e departamentos, dessa
forma aprimorando a pratica das estratégias organizacionais e motivando os
funcionarios (Rafig e Ahmed, 2000).

A vista disso, Wieseke, Ahearne, e Dick (2009) complementam dissertando que o
endomarketing se direciona para a identificagdo organizacional, fazendo com que os
lideres e liderados gerem um espirito de unidade.

Segundo Brum (1994), o endomarketing é formado por um conjunto de praticas que visa
o compartilhamento de metas, objetivos e resultados da organizagdio com os
colaboradores, em razdo disso a autora evidencia que esta troca de ideias é um processo
transmitido de pessoa para pessoa dentro do ambiente de trabalho.

Bekin (2004) amplia a visdo e direciona para as agBes estratégicas dizendo que o
endomarketing é um diferencial de mercado, pois as a¢des voltadas ao publico interno
aumentam o comprometimento e eleva a produtividade dos funcionarios com a criagdo
de uma razao de trabalho ndo ligada somente a remuneragao.

Se falando de comunicagdo interna, é essencial iniciar com a abordagem cléssica, com a
compreensdo das mensagens (Schuler, 2004) e seus principais elementos como fonte,
transmissor, sinal, receptor, destinatario, mensagem e ruido. (Shannon e Weaver,
1949).

Se aprofundando no tépico, Berlo (2003) acrescentou pontos psicoldgicos, socioldgicos
e contextuais, por exemplo, para a fonte e receptor o autor levou em conta a cultura e
situagdo social, pois considerava que estes poderiam afetar a interpretagdo e geragao
de significado no processo de recebimento das informagdes. Nesse sentido, se diz que a
existéncia de uma organizacdo depende da comunicagdo entre os elementos que a
compdem, porque somente assim poderdo se organizar.
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Agora associando a comunicagdo interna com o endomarketing, Spiller et al. (2006) diz
que as organizacSes compdem a fonte emissora de mensagens, que transmitem a
cultura organizacional, dessa forma é necessario ter técnicas para envolver as pessoas,
passando a informagdo de reconhecimento e recompensa. As ferramentas utilizadas no
endomarketing podem ser as caixas de sugestdes, intranet, boletins e radios. (Kunsch,
2003).

Por fim, a andlise dos resultados do presente trabalho utilizou como base o “Using Job
Satisfaction and Pride as Internal-marketing Tools” de Arnett, Laveru e Mclane (2002),
um trabalho que investigou como o marketing interno fomenta os funciondrios e
desenvolverem um senso de satisfagao no trabalho.

A satisfacdo que o colaborador desenvolve no trabalho é defendida pelos autores como
uma ferramenta para se alcangar o comportamento desejado, ou seja, o
comprometimento de um bom servico, figurando num melhor desempenho e trabalho
em equipe. A trajetdria para se alcancgar a satisfagdo no trabalho pode ser visualizado na
figura abaixo:

Figura 1 — Fatores que fomentam a Satisfagdo no Trabalho.

Clareza de
Papel

Satisfagdo
no Trabalho

Ambiente
de Trabalho

Fonte: Adaptado de Arnett, Laveri e Mclane

A partir da figura é possivel enxergar de maneira clara uma das maiores preocupagdes
de uma organizacdo, a satisfagdo no trabalho, sendo esta o resultado de fatores como a
clareza de papel, ambiente de trabalho e orgulho da organizagéao.

Primeiramente, a clareza de papel se resume no fato de as responsabilidades e os
propésitos do colaborador sobre o trabalho serem transmitidos de modo claro, ou seja,
o que se espera dos funcionarios é facilmente identificado, tornando-os mais motivados
a cumprirem seus COMpromissos e encargos.
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Passando para o orgulho da organizagdo, este é associado ao compartilhamento de
valores e objetivos, tanto corporativos quanto individuais, dessa forma, quanto mais
alinhadas estas ideias, maior sera a sensag¢do de orgulho, além disso, outro fator
beneficente é a nogdo do crescimento da empresa no mercado inserido.

Por fim, o ambiente de trabalho é a percep¢do do funcionario em relagdo ao seu local
de labor, ou seja, abrange desde a imagem e reputagdo transmitida pela organizagao,
chegando até nas oportunidades de crescimento, vivéncia com colegas de trabalho,
participagdo nas tomadas de decisdo e acesso a boas ferramentas de trabalho.
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Resultados

O primeiro ponto abordado na andlise é quanto a satisfagdo no trabalho, observando-
se que todos os entrevistados relataram se sentirem mais motivados quando estdo
satisfeitos, entretanto este senso de satisfacdo pode ser proveniente de um ambiente
mais harmonioso, ou até mesmo do reconhecimento dos esforgos, diretamente dos
supervisores diretos ou até mesmo da empresa, em forma de remuneragdo ou
promogoes seguindo um plano de metas.

Esta satisfagdo também foi atrelada muitas vezes ao repasse de indicativos de
desempenho da organizagdo no mercado inserido ou até mesmo as premiagdes
conquistadas pelo produto ou empresa por exemplo, sendo estes divulgados
internamente por meio de murais ou informativos digitais.

O proximo ponto analisado foi a clareza de papel, observando-se que houve plena
concordancia quanto a este fator na motivagdo, pois alegam que o fato de saber o que
se espera de resultados facilita na proatividade e sugestdo de melhorias que a pessoa
pode fazer, além disso, também foi dito que amenizaria preocupagdes quando se ha
problemas e a pessoa sabe que nao precisaria intervir necessariamente, uma vez que tal
problema ndo seja englobado entre suas responsabilidades.

Por outro lado, também se relatou que atualmente as posi¢des sdao mais flexiveis, entdo
ndo se segue tao rigidamente as divisdes de atividades, pois uma pessoa pode ser
proativa e auxiliar um colega caso tenha disponibilidade e conhecimento para tal.

Agora quanto ao orgulho da organizacdao, houve pequenas divergéncias, pois alguns
disseram que se sentem mais satisfeitos e estimulados por tal sentimento, entretanto
outros disseram que ndo era algo relevante.

Neste ponto vale ressaltar que posicdes mais operacionais tiveram menos impacto,
enquanto os administrativos se mostraram mais ligados a tal sentimento, ademais,
aqueles que se dizem motivados pelo orgulho da organizagdo relataram o fato de “vestir
a camisa da empresa” e de que os comentarios externos e as premiag¢des adquiridas
pelo produto sdo fatores essenciais para fomentar o orgulho.
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Por fim, uma perspectiva adicional que foi relatado por diversos entrevistados é sobre a
transparéncia na comunicagdo, pois os disseram que quanto mais informagdes a
organizagdo passa aos funcionarios, mais motivados ficam, uma vez que isso diminui
tensd0es em momento de crise, bem como gera um sentimento de pertencimento maior,
por acabarem interagindo mais com o ambiente.

Sumarizando

No decorrer do presente trabalho foram passados alguns conceitos a respeito do marketing interno e do
processo de comunicagdo, além disso também se falou sobre um método avaliativo da satisfagdo dos
funcionarios baseado em fatores como clareza de papel, ambiente de trabalho e orgulho da organizagéo.
Entéo adiante foi apresentado o resultado da pesquisa com os funcionarios de uma montadora de veiculos
aplicando os conceitos supracitados, assim pode-se compreender que tais fatores fomentadores da
satisfagdo apresentados nem sempre sdo tdo efetivos, dependendo principalmente do nivel de
operacionalidade do funcionario.

Agora no que tange ao marketing interno, se notou que os pilares da satisfagdo do trabalho séo
diretamente ligados a ele, pois os relatos comumente demonstravam que a comunicagao da organizagao
com os colaboradores, principalmente a respeito do bom desempenho no mercado automotivo,
contribuem com o sentimento de orgulho da organizagdo e ambiente de trabalho, fazendo com que estes
funcionarios se sentissem mais motivados e satisfeitos.
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Ecodesign na pratica.

Ecodesign na
Pratica

O planeta Terra esta com quase 8 bilhdes de pessoas. O velho
paradigma de comprar-usar-descartar da economia linear
ficou obsoleto. Neste contexto é que nasce o ecodesign,
produtos inovadores que incluem critérios ecolégicos em
todas as suas fases: concepgao, desenvolvimento, transporte
e reciclagem.

Atualmente utilizamos 50% a mais de recursos naturais que ha
30 anos. Devido as consequéncias do consumismo, a ONU
estd demandando um novo modelo produtivo que otimize os
recursos e a energia, que desenvolva infraestruturas
sustentaveis, melhore o acesso aos servicos basicos e crie
empregos ecolégicos e de qualidade.

Ecodesign, o que é?

O Design Ecolégico é um campo multidisciplinar que abrange
temas como permacultura, construgdes ecoldgicas,
agricultura sustentavel, engenharia ecoldgica, sistemas de
agua e energia, restauragao de ecossistemas,
desenvolvimento regenerativo e muitos outros.

Nossa capacidade em permanecer criativo, colaborativo e
adaptavel diante de ambientes em mudanga é essencial para
lidar com os desafios que enfrentamos coletivamente.

Mas a relagdo do design com a ecologia, nao é nova.

O primeiro designer a ter consciéncia do impacto ambiental da
profissdo foi o americano Victor Papanek nos anos 1970.
Victor escreveu o livro “Design for the real world”, onde ja
expressava esta preocupagao com a relagdo entre homem

e natureza e o papel do design na producao de artefatos.
Também é importante no tema o designer e engenheiro
Buckminster Fuller, um visionario e pioneiro na relagao entre a
espécie humana e a natureza, da qual a mesma é integrante.
Grande parte dos problemas ambientais atuais foram
causados pela mesma engenharia, design e manufatura
tradicional que sempre desconsideraram qualquer posterior
impacto ambiental na hora de projetar, manufaturar,
transportar e vender bens e servigos.

Ecodesign francés.

Para mais informagdes e o acesso as edi¢des anteriores:
http://markesalg.com.br/boletim-markesalq/
Contate-nos pelo e-mail: grupo@markesalg.com.br
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O ecodesign busca
Nnovos conceitos

de produtos,
sistemas e servigos.

i Emilio Moretti

Processos

0 processo do ecodesign pode ser classificado como uma
etapa anterior ao design sustentavel, ja que a concepgao

de uma sociedade homeostatica em todos os seus ambitos
implica uma mudanga de todos os sistemas de produgao,
manufatura, consumo e pés-consumo.

0 ecodesign é uma parte essencial da economia circular,
uma estratégia que tenta prolongar indefinidamente o valor
dos produtos, mantendo-os dentro de um circuito fechado e
isento de residuos. O design com materiais sustentaveis permite
que os bens da economia circular terminem sua vida ttil em
condigoes de terem novas fungoes, diferentemente da economia
linear que se baseia no principio de comprar-usar-descartar.
0 ecodesign é a aplicacao pratica de requisitos ambientais
de projeto desde o inicio, substituindo entao a matéria-prima,
materiais, tecnologia, processos, manufatura por outros
menos nocivos ao meio ambiente.

Devem ser utilizados processos de fabricagado com menos
energia. Os produtos devem ter qualidade e durabilidade, que
durem mais tempo e funcionem melhor, a fim de gerar menos
residuos sélidos.

Os principios de modularidade devem ser empregados,
criando objetos cujas pegas possam ser trocadas em caso de
defeito, pois assim nao é todo o produto que é substituido, o
que também gera menos residuos solidos.
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Colmeia inteligente para abelhas

-l

O HIIVE é uma solugao para todos os apicultores
O HIIVE é uma interessados na sustentabilidade e na apicultura
solugdo para adequada as espécies. Também visa os apicultores
todos os iniciantes, que gostamos de chamar de “abelhas-novas”.
apicultores Pessoas que se interessam por abelhas e apicultura
porque querem ter um impacto positivo em nosso
ecossistema.

Criado pelos designers alemaes Philip Potthast e Fabian
Wischmann, ambos formados na Universidade de
Tecnologia e Economia (HTW) de Berlim, o HIIVE possui
dois compartimentos: uma camara de mel e uma camara
de criagao. A estrutura é composta de um sistema
totalmente modular, com componentes facilmente
substituiveis, e sua construgao é feita a partir de
materiais sustentaveis; incluindo plastico reciclado, |a de
canhamo, argila, madeira ou cascas de arvores. Além
disso, o sistema possui sensores inteligentes para
monitorar a atividade das abelhas e envia dados para um
aplicativo da marca.

Saiba mais: https://inovasocial.com.br/?s=abelhas

Inovacao brasileira
no exterior

Tati Guimaraes, brasileira radicada em Barcelona,
esta fazendo sucesso com projetos de ecodesign.
Desde crianga ela gostava de dar uma nova
utilidade a objetos descartados, por isso estudou
Design de Produto na PUC-RJ e depois seguiu
para a Espanha para se especializar e trabalhar.
Sua filosofia é buscar solugdes inovadoras em
cada criagao, com respeito ao meio ambiente,
seguindo os principios do ecodesign: reduzir,
reutilizar e reciclar.

Um de seus projetos de ecodesign, o porta prato
feito de rolhas Bakus, foi escolhida pelo MoMA,
Museu de Arte Moderna de Nova lorque, e esta
sendo distribuida com exclusividade pela loja do museu.

i Emilio Moretti Diretor da Moretti Design

Boletim MarkEsalq é uma publicagao periédica do grupo de pesquisa e extensao em Marketing e Gestdo, o MarkEsalg, que foi criado em 2011 na
ESALQ/USP, e que tem como missdo gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestao a seus membros e a sociedade como um todo. O
Boletim MarkEsalg, é coordenado pela académica Nathalie D. O. Franco supervisionado pelo coordenador do grupo, o Prof. Eduardo Eugénio Spers e
tem como jornalista responsavel Mariana Vizoto. Tem como parceira a empresa Moretti Design.
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Prisma de Kapferer
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U!:n a’marca - i Emilio Moretti
nao é apenas visual.

Como vocé posiciona a sua marca para o mundo? A partir da

MARKETING |
criacao de uma identidade para a sua marca vocé consegue AD\'ERTISIHG

se diferenciar da concorréncia, saindo da guerra de pregos e
conseguindo construir um negécio verdadeiramente lucrativo LDEU
e saudavel para o longo prazo.

Podemos utilizar o Prisma de Kapferer para identificar os 6 e i
principais aspectos de uma marca: fisico, personalidade, DESIGN
relacao, cultura, reflexo e mentalizagao.

O prisma da identidade da marca de Kapferer é um modelo ]UENTIW

que procura caracterizar a identidade da marca através de

: Se: : p -
seis facetas: fisico, personalidade, relagao, cultura, reflexo e

mentalizagao. TRUST
Conceito

O prisma da identidade da marca de Kapferer é um sistema, 'H‘ALUE
desenvolvido pelo préprio autor, que considera os sinais P
emitidos pela marca, em direcao aos seus publicos, e a

interpretagao desses sinais pelos receptores, como um STRATEGY
processo Unico e inseparavel.

O Prisma de Identidade de Marca é uma ferramenta de analise
que foi criada por Jean-Noél Kapferer em 1991, e, desde entao,
consiste em um instrumento de grande importancia para as
organizagoes.

A base deste prisma da identidade parte do préprio ato
comunicativo, que, a cada momento, exige a existéncia de um
individuo que comunique em dire¢cdo a um receptor, a

construgao de representagdes tanto sobre emissor, como sobre 'ﬁ:::'_' S s

o receptor, e o estabelecimento de uma relagao entre ambos os S Dtmrreta
intervenientes. — .
0 prisma da identidade da marca de Kapferer é constituido por PRS- |- Cubars
seis facetas: fisico, personalidade, cultura, relagao, reflexo e — LACOSTE | <=
mentalizagao. Estes aspectos podem dividir-se em duas e — e
dimensoes:

-Emissor vs Receptor: a marca deve possuir a capacidade de ser R P PR—
vista como uma pessoa (fisico e personalidade) e como o seu Mol ¥orm i P -
utilizador tipico (reflexo e mentalizagao). Tl

-Exteriorizagao vs Interiorizagao: uma marca tem aspectos
sociais que definem a sua expressao externa (fisico, relagao e
reflexo) e aspectos que sdo incorporados na prépria marca
(personalidade, cultura e mentalizagao).

Famtal KAPFERER, 2003
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As 6 Facetas do prisma da identidade da marca de Kapferer

0 aspecto fisico faz referéncia as caracteristicas objetivas da marca, tangiveis, que os consumidores recordam quando
1 a marca é mencionada. De acordo com o autor, este aspecto deve ser considerado a estrutura base sobre a qual a marca

se devera erguer. Kapferer vai ainda mais longe ao afirmar que nenhuma marca atrai atengao sobre si se nao apelar aos

seus beneficios materiais de forma diferenciada, sendo que o problema podera passar pela evocagao dessa diferenga.

A personalidade, pelo contrario, apela as caracteristicas subjetivas da marca. As comunicagdes da marca, quando bem
conseguidas, traduzem-se na atribui¢ao de tragos da personalidade humana a prépria marca. Isto é atingido, por

exemplo, através da utilizacdo de um estilo particular de escrita ou fala, de tipos de letra ou esquemas de cores especificos.
A faceta relagao pretende simbolizar a relagdo que pode surgir, naturalmente, entre duas pessoas. No fundo, traduz o

estilo de comportamento e conduta que emerge da forma de agir da marca, da sua entrega de servigos e convivéncia

com os consumidores. Este aspecto é ainda mais importante em marcas de servigos dado que estas dependem, na sua
totalidade, do relacionamento estabelecido com os consumidores.

A cultura da marca diz respeito ao conjunto de valores e principios que regem o comportamento da marca. Esta faceta
pode ser um fator diferenciador para a marca, tornando-a uma espécie de marca “de culto”. A cultura é o elo de ligagao
direta entre a marca e a organizagao.

0O reflexo refere-se a forma como as marcas séo percebidas de forma particular pelos consumidores. O autor salienta,
contudo, que a marca nao deve procurar construir o seu reflexo necessariamente de acordo com o publico-alvo que
pretende atingir mas sim de acordo com as caracteristicas que esse grupo aprecia. Esta faceta diz-nos como é que o
consumidor quer ser visto depois de usar a marca.

g O DN

A mentalizagao é o espelho interno dos consumidores, refletindo o que eles sentem relativamente a marca. Kapferer

6 considera este um aspecto essencial a ter em conta na construgao da marca porque compreender o que motiva
realmente os consumidores adiciona mais forga a marca. Olhe-se ao seguinte exemplo para que este faceta se torne
mais clara: os clientes da marca Lacoste sentem-se como pertencentes a clubes desportivos (associados a prestigio),
mesmo que nao pratiquem qualquer tipo de desporto, dai ser importante realcar, sempre, essa faceta.

RETERAT G [0 EMELSOR
Fislea Personalidade
Design, 2 Fiaic ParacABARS
embalagem e e hras: 5":;:;" Calcoset Ilaasac Mavclosalt
iﬂ'ltlw“n“k Respers el comfories
Lads eurara. Sureriabidady PG WL B B
Ratagda Cultura Relachs DELTA = Histona, Culties
s = == U chenie s Trudighe o Paizbs Trinchg i Humpsac e
Experiéncia, Conexda, parfeicio Ao Comundase "Greng St
amizade i
e Aat-regem
Comeamedones &1 pEnien #eha Borgeais:
Sddnen Ladd el S Sons Erpte. lernind
Reflaza Mantalizagho PRSI0, LT
5 bl P Vil B VB S8 SeAAkE
Javerm , conguista Unice & coneclado . - mnyu:jm
RETRATON 0 RECFPTOR
Como usar o Prisma de Identidade de Marca de Kapferer? Prizma de klentidade da Marca
Agora que vocé ja entendeu as diferentes partes do prisma, L ]
chegou a hora de usa-lo na sua empresa. i
i e
E aqui o segredo esta em se juntar com seus sdcios ou colegas e e —
= =
montar um brainstorming, se fazendo diversas perguntas, como: =
. . iy
-Como minha marca quer ser conhecida? — [
=
‘Com qual tom de voz eu quero me comunicar?
‘Qual o meu propdsito?
[ PUSH.
-Onde eu quero chegar? e e -
ey
-Se a minha marca fosse uma pessoa, como ela seria? T

-0 que eu quero despertar nos clientes?

i Emilio Moretti Diretor da Moretti Design

Boletim MarkEsalq é uma publicagao periddica do grupo de pesquisa e extensao em Marketing e Gestao, o MarkEsalg, que foi criado em 2011 na
ESALQ/USP, e que tem como missao gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestao a seus membros e a sociedade como um todo. O

Boletim MarkEsalg, é coordenado pela académica Nathalie D. 0. Franco supervisionado pelo coordenador do grupo, o Prof. Eduardo Eugénio Spers e
tem como jornalista responsavel Mariana Vizoto. Tem como parceira a empresa Moretti Design.
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A Transformacao Digital do Setor de Beleza no Brasil

’t‘: markesalq Supo e pesaues e exensio [T (N1

em Marketing e Gestao

A transformacao digital

Para mais informagdes e o acesso as edigoes anteriores:
http://markesalq.com.br/boletim-markesalg/
Contate-nos pelo e-mail: grupo@markesalg.com.br

do Setor de be1eza no BraSil Ana Carolina Cassemark

esse boletim nds iremos abordar sobre como a pandemia do Covid-19 afetou o setor de

beleza no mercado brasileiro frente as mudancgas na jornada de compra do consumidor.

0 ultimo ano foi marcado por grandes incertezas e reviravoltas, a pandemia causada pelo novo

coronavirus tem transformado a vida e o cotidiano de todas as pessoas ao redor do mundo.

Neste contexto, novos habitos foram adquiridos no periodo de quarentena, em especial, os relacionados ao consumo.

Esta situagao alterou drasticamente a jornada de compra do consumidor, contribuindo para o

avanco da transformacéo digital nas organizacdes. A reformulacao de antigos processos e a

implementagao de uma cultura digital tornaram-se ferramentas fundamentais para a retomada

dos negdcios perante as medidas adotadas pelo Governo Federal no combate a pandemia.

Com o isolamento social e o fechamento do comércio fisico, grande parte da populagao recorreu -

as compras onlines. No Brasil, 0 e-commerce expandiu-se de maneira significativa

durante o ano de 2020. De acordo com a Associagao Brasileira do Comércio

Eletrénico (ABComm), houve um aumento de 180% em transagdes online quando comparado ao ano anterior'.

No entanto, as empresas depararam-se com um novo desafio: compreender as principais etapas de compra

dos consumidores dentro de uma plataforma digital’.

Como o setor de beleza adaptou-se a pandemia?

Em 2019, conforme dados da Euromonitor, 0 mercado de
beleza brasileiro atingiu um faturamento de 29,62 bilhdes de
doélares. No ranking mundial, o Brasil é o quarto colocado em
gastos com produtos de beleza e higiene pessoal’.

Durante a pandemia, nem mesmo o distanciamento social e
o uso da mascara facial, impediram que os brasileiros
abandonassem suas rotinas de beleza. Se por um lado, as
vendas de maquiagem cairam, as categorias de
autocuidado e cuidados com a pele se solidificaram. Em
decorréncia, a busca pela palavra “skincare”, de acordo com
o Google, teve um aumento estimado em 100% em julho de
2020".

A Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosmético (ABIHPEC), aponta que os produtos
voltados aos cuidados exclusivos com a pele,
especialmente para a regiao facial apresentaram
crescimento de 28,7%, de janeiro a outubro de 2020, quando
comparado ao mesmo periodo do ano anterior'”’. Ainda em
relagao aos dados apresentados pela ABIHPEC, o consumo
de mascaras de tratamento faciais teve alta de
aproximadamente 102,6%.°

Além do mais, outros produtos também ganharam destaque
neste periodo, como os hidratantes para as maos. Com o
uso excessivo de alcool em gel, tal categoria ampliou suas
vendas em 169,1%, entre janeiro e setembro de 2020 quando
comparado aoanode 2019".
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Para o presidente-executivo da ABIHPEC, Joao Carlos
Basilio, "em tempos de pandemia, os resultados de
performance da industria brasileira de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos vem se consolidando com
equilibrio e coeréncia, de forma mais positiva do que
previamos no inicio da crise”."

Contudo, 0 boom na procura por produtos de beleza em meio
a pandemia provada pela Covid-19, ocasionou as empresas
deste segmento, diversos desafios no que se refere as
vendas onlines®. Por consequéncia, este setor foi uns dos
segmentos que mais se destacou, apresentando um rapido
crescimento em suas vendas por meio do e-commerce.

Sem a possibilidade de o consumidor testar os produtos, as
empresas foram obrigadas a encontrarem solugoes
capazes de melhorar a jornada de compra de seus clientes.
De modo geral, tanto os sites quanto os estoques passaram
a ser atualizados frequentemente e os prazos de entregas
foram reduzidos®’. Ademais, algumas empresas investiram
em Inteligéncia Artificial (IA), como também em plataformas
digitais. Enquanto, outras aliarem-se a influenciadores
digitais como forma de aproximagao com os
consumidores®.
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Casos de Sucesso

® O Boticario

Umas das maiores empresas de cosméticos e perfumes no Brasil, O Boticario, desenvolveu
durante a pandemia, inimeras iniciativas visando garantir aos seus consumidores vantagens,
como uma melhor experiéncia em toda a sua jornada de compra®. A principio, a empresa
disponibilizou em seu site o chamado “Espelho Virtual”, o qual possibilita o teste online dos
produtos, em especial, os de maquiagem’.

Além disso, O Boticario optou por utilizar a plataforma digital WhatsApp como canal de
vendas. Ligado a Inteligéncia Artificial, o servico de atendimento via chat direciona o OBOtlcaﬂO
consumidor até a loja mais proxima do seu enderego de entrega. Em seguida, o cliente é
atendido individualmente por profissionais que atuam em suas lojas, os quais passam a
auxiliar toda ajornada de compra’.

Com o objetivo de oferecer entregas mais rapidas e eficientes, o horario da entrega é
combinado entre o consumidor e o atendente, podendo ser realizada até no mesmo dia’. Em
outros casos, a empresa proporciona por meio de seu e-commerce, a modalidade Clique &
Retire. Neste cenario, os consumidores fazem seus pedidos de maneira online e os retiram nas
lojas fisicas, sem custo de frete®.

® [Oréal

A L'Oréal, fabricante mundial de cosméticos, obteve um significativo aumento em suas vendas
durante a pandemia. Apoiando-se em recursos digitais, a empresa fez uso da sua tecnologia
Modiface AR. Para utilizar o software, os consumidores devem acessar a camera de seus
celulares e, assim, experimentar de modo virtual novos tons de cabelo, cores de batom, entre
outros®. LOREAL
Em parceira com a Livescale, a L'Oréal realizava lives ao vivo com a participagao de
profissionais de beleza e de influenciadoras digitais. Estas mostravam os mais variados
produtos aos consumidores, que os compravam diretamente na transmissao®.

Por fim, a plataforma de apoio "Beleza Amiga" foi langada com o objetivo de ajudar os saloes de
beleza quando reabrissem. Os consumidores poderiam comprar um cupom no valor de R$50
para ser utilizado no e-commerce da empresa, como também o valor referido poderia ser
revertido em consumo nos saldes de beleza cadastrados no site*.

® Natura

A Natural investiu de modo efetivo no desenvolvimento do modelo chamado social selling. As
consultoras compartilhavam por meio das redes sociais revistas digitais interativas,
oportunidades e promogoes personalizadas, possibilitando a interacdo direta com os
consumidores®. )
Como consequéncia, houve um significativo aumento no alcance de novos clientes por meio \J
das plataformas digitais e o crescimento de 13,8% na produtividade, entre os meses de outubro
adezembro de 2020°. Ala tU (@]
Além do mais, com a reabertura das lojas fisicas, a empresa desenvolveu o Perfum.AR. Neste
caso, o cliente seleciona uma fragrancia e com o auxilio de uma tecnologia de ar seco, um
dispositivo a libera. Assim, o consumidor é capaz de sentir o cheiro do perfume sem precisar
tiraramascaranas lojas’.
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Sumarizando

A pandemia instaurada pela Covid-19, no ano de 2020, ocasionou inimeras mudangas no

comportamento da populagao mundial, desde o relacionamento entre amigos e familias até

os habitos de consumo.
Devido ao isolamento social, os consumidores recorreram ao comércio eletrdnico,
popularmente conhecido como e-commerce.

Neste sentindo, diversos segmentos apresentaram aumento expressivo

nas vendas onlines, dando relevancia ao setor de beleza.
Destaque-se que a pandemia acelerou o avango da transformagao
digital do mercado de beleza.

Por consequéncia, as empresas brasileiras deste segmento se viram
obrigadas a desenvolver inUmeras iniciativas com o objetivo de e

struturar seus portfolios onlines, garantindo uma melhor jornada de compra aos seus consumidores.
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BEbidaS AlCOélicas: Lethicia S. Corniani
Tendéncias, Inovagoes e Potencial

Vamos abordar as tendéncias do setor de bebidas alcodlicas e como esse novo cenario mundial
de pandemia vem moldando esse setor no Brasil e no Mundo.

Novas tecnologias, apelos sauddveis e sustentaveis e multissensorialidade sdo tendéncias do
mercado. Conheca as bebidas alcodlicas do futuro!

O Brasil € um grande produtor e consumidor de bebidas, sejam elas alcodlicas ou ndo. O setor
de bebidas tem se apresentado como um dos mais promissores, com ampla capilaridade em
segmentos crescentes, com énfase em produtos diferenciados e de maior valor agregado. Os
investimentos em tecnologia e desenvolvimento pautam-se cada vez mais em abordagens
inovadoras.

O Brasil apresenta-se como o terceiro maior mercado de bebidas alcodlicas no mundo em
volume total com 13,3 bilhdes de litros produzidos, atras apenas da China (46 bilhdes) e dos
Estados Unidos (22,1 bilhGes). Os dados de mercado dos ultimos anos sobre produgdo de cerveja
artesanal (principal bebida fermentada consumida no Brasil) e de cachaga (principal bebida
destilada consumida no Brasil), demonstram, através de niUmeros, esse avango rapido que vem
ocorrendo no pais (2).

Com a expansdo da cerveja artesanal, o Brasil fechou o ano de 2020 com 1.383 cervejarias em
operagdo. Nessa soma estdo apenas as cervejarias que tém fabricagdo propria, portanto se
somadas as ciganas (que usam instalagdes de terceiros) a quantidade é bem maior, totalizando
27.329 marcas de cerveja registradas. Os nimeros fazem parte do Anudrio da Cerveja no Brasil
2020, divulgado pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento [MAPA] (3). Aquelas
cervejas consideradas “especiais’ tém ganhado cada vez mais popularidade, sendo que em 2018
representavam até 2,7 % do volume de produgdo total de cerveja, o que equivale a quase 380
milhdes de litros por ano, produzidos principalmente por pequenas cervejarias (Associagdo
Brasileira de Cerveja Artesanal, 2018). Isso denota o grande fortalecimento do setor e a
necessidade de inovagdes e melhorias no processo (4).
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com aproximadamente 22,6% dos municipios com producdo de cachaga. Estima-se que apenas
15% dos estabelecimentos estejam devidamente registrados no MAPA, com faturamento
aproximado de USS$ 600 milhdes ao ano. O setor emprega 450 mil pessoas diretamente e,
aproximadamente, 1,3 milhGes indiretamente, com isso, podemos inferir que o nimero real de
produtores de cachaca/aguardente é muito maior o que corrobora com um mercado
consumidor muito grande a ser explorado (5).

5.000
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3.000

2.500

2000

1.500

1.000

500

Ano 2018 Ano 2019 Ano 2020

Fonte: Anuario da Cachaga 2021

Nesse cenario de novos produtos e crescimento do setor de bebidas alcodlicas, temos a cerveja
como sendo o produto mais registrado no MAPA alcangando o nimero de 9.950 registros, bem
a frente do segundo lugar, polpa de fruta com 2.535, e dos demais, tais como o vinho 1.676, a
bebida alcodlica mista 1.251, suco 1.094 e cachaga com 857, dados referentes ao ano de 2019

3).

No entanto, diante do atual cendrio de pandemia de Covid-19, as tendéncias de consumo que
deveriam ocorrer na proxima década foram, em vez disso, aceleradas em alguns meses. Embora
um retorno a alguma medida de normalidade possa reverter ou modificar algumas dessas
mudangas, espera-se que a maioria das tendéncias observadas no mercado de bebidas em 2020
continue, mesmo que a uma taxa reduzida de crescimento (6).

Mas quais sdo essas tendéncia e inovagoes tdo comentadas e esperadas para os proximos anos?!

Segue abaixo os 4 principais pilares que o mercado nacional e internacional de bebidas alcodlicas
tem se baseado para desenvolver inovagdes no setor:

1. Saudabilidade

temps a"rversos raﬁtgameht
busca por bebldas “Iow«:arb",(cervejas com menos carboad ;
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a Budweiser Zero, Stella Artois 0.0 e Heineken 0.0 e
seguindo a mesma tendéncia temos a Stella Artois Sem
Gluten. Neste cendrio, as cervejas sem gluten e com
menos carboidrato foram as apostas das cervejarias
artesanais, no ano de 2021, como a cervejaria do interior
paulista Lake Side que foi pioneira nesse setor ao langar a
primeira cerveja brasileira sem gluten, chamando a
atencdo do setor e abrindo as portas para outras marcas
renomadas como Farrapos (RS), Krug Bier (MG), Dortmund
(SP), Jamille (RJ) entre outras.

Fonte: Site Oficial Lake Side Beer, 2022

Dentro desse contexto de saudabilidade temos o maior destaque e a maior aposta do
setor que sdo as “Hard Seltzer”.

Mas o que sdo Hard Seltzers?! Sdo bebidas feitas a base de agua gaseificada e
aromatizantes naturais de frutas, com teor alcodlico entre 4% e 5% fornecido pelo
aglcar da cana ou do malte da cevada, sdo bebidas sem gliten e de baixa caloria. Se
encaixam na categoria de produtos conhecidas no setor como: RTD (Ready To Drink), ou
seja, bebidas/drinks prontos para beber!

A aposta, aqui no Brasil, fica por conta do clima tropical, que pede produtos leves e
refrescantes e da crescente onda fit, que preza pelo baixo consumo caldrico.
Atualmente, as marcas lideres no mercado brasileiro sdo Coca-Cola (Topo Chico Hard
Seltzer) e a Ambev com a marca Mike's e Isla (esta marca exclusiva para territério
brasileiro). Enquanto os lideres de seltzer, solidificam suas posi¢Oes, as seltzers
artesanais, como a empresa catarinense Jovi, a Cervejaria brasileira Three Monkeys
(pioneira dessa categoria no Brasil) e mais recentemente a cervejaria Blondine com a
marca Verano, comegam a ocupar cada vez mais espacgo, principalmente, pela utilizagdo
de ingredientes mais sofisticados, sabores inovadores e embalagens modernas.

Por aqui, a bebida ainda é uma

novidade — cujo potencial ndo

pode ser ignorado. (7)

Essas empresas estdo comegando

a “surfar a onda” dessa mudanga

bebﬁdas alooollca.‘s
atraves de‘pr&duto's mais. __gves-e
tom rrTéls requnsabmdade (8 i
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Dentro desse pilar de inovagdo e ainda dentro da categoria dos RDT’s, curiosamente,
estamos vendo uma sobreposicdo crescente entre as categorias no setor de bebidas
alcodlicas, a exemplo disso, podemos observar o que vem acontecendo com
Kombuchds, sodas e refrigerantes de frutas, que estdo aumentando a qualidade de
produgdo e incluindo alcool na formulagdo para atender as novas tendéncias de
mercado. Exemplo disso, temos, os Hard Kombuchas e as Hard Lemonedes.

Enfim, novas ocasifes para beber estdo sendo criadas e as regras tradicionais estdao
desaparecendo, deixando muitas oportunidades de espago em branco para as marcas
criarem e inovarem (8).

2. Conveniéncia

Ndo é de hoje que observamos em todos os setores da economia uma busca por
praticidade e conveniéncia!

Ofertas diretas ao consumidor, como caixas de assinatura e servigos de entrega de
bebidas alcodlicas utilizando aplicativos de celular ou através sites especializados em
bebidas, estdo abrindo novos fluxos de receita para as marcas, a medida que os
consumidores comegam a comprar bebidas alcodlicas online (8). O conforto e
praticidade que esses servigos oferecem se tornou algo comum na vida de muitas
pessoas, e, no cendrio de pandemia, se tornou algo essencial.

A exemplo disso temos que a demanda por servigos de delivery explodiu com o inicio da
pandemia do coronavirus. Milhdes de pessoas passaram a usufruir da conveniéncia de
ter seus produtos favoritos a partir de alguns cliques. E com as bebidas alcodlicas ndo
foi diferente, plataformas que conectam varejistas aos consumidores tem se tornado
cada vez mais uma janela para expandir ofertas e experiéncias. Se vocé é um
consumidor de bebidas alcodlicas artesanais ou ndo, vocé deve ter observado que cada

dia surge um novo site ou aplicativo para
facilitar sua vida na hora de comprar uma
bebida, observando isso, a Ambev, mais
uma vez inovando no setor, ja havia criado T

DE BEBIDAS

em 2016 o aplicativo especializado no
delivery de bebidas chamado Zé Delivery,
que durante a pandemia expandiu sua

operagdo para mais de 200 cidades (9).
Fonte: Aplicativo Zé Delivery, 2022

e ‘—-f-__—a'—_ e e i i E o e "‘ *"i_“"‘*"‘_"'i'":"-"'}""f:‘f 29
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R Premlumzac;ao T e R e B
o e Do inglés, Premlunlzatldn otermo etraduzndo como premlunlzagao,é nada mals esda >
L A " . -que a'tendéncia de transforniar- produtos comuns em. espeqals ou “realizar melhorlas

5|gn|f|cat|vas de quahdade e ac,abamento Esse pilar, quando pensado dentm do
S 5 universo dasbebldas alcodticas significa, baswarﬂente apresentaruma malor qualldade
| ; sensorial a bebida e trazer experlencnas emocionais ao consumidor. . . - &

A narrativa da premiumizagdo tem sido uma das principais fqrt;as motrizés daindustria " * i
; de bebidas alcodlicas na ultima década. “Beber menos, mas beber melhor”, tem sido
um mantra que encontrou relevancia nos principais segmentos, das cervejas aos- e
destilados. A N
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A premiunizagdo estd apoiando o crescimento da industria. Os consumidores estdo cada
vez mais escolhendo qualidade em vez de quantidade no momento da decisdo de
compra de uma bebida alcodlica. Além disso, como acontece com os alimentos, eles
estdo buscando clareza e exigindo padrdes mais elevados em torno de processos de
fabricagdo sustentaveis, pegadas de carbono, embalagens ecoldgicas e muito mais. Isso
esta gerando oportunidades para os fabricantes venderem a pregos premium. A
ferramenta chave para o crescimento dessa tendéncia de produtos premium é o
aumento do conhecimento do consumidor sobre a qualidade da produgdo o que gera
um aumento das expectativas e a busca por qualidade em detrimento da quantidade
(8).

Seja premium! Aproveite a demanda do consumidor por produtos de luxo, mas
certifique-se de fazer isso com autenticidade, investindo em bons ingredientes e
processos de produgdo de alta qualidade.

4. Sustentabilidade

E por ultimo (porém ndo menos importante!), a tendéncia que esta presente em todas
as areas e que para muitas empresas ja deixou de ser tendéncia e se tornou parte da
missdo e valor dos novos negécios.

Dentro desse contexto podemos observar o comportamento do consumidor voltado
para produtos que causam impacto minimo ao meio ambiente, solugées como inclusdo
de energia renovavel no processo de
producdo, destinagdo da renda a
projetos sociais e ambientais e a
substituicdo de embalagens de
plastico por embalagens de papel.
Dentro dessa tematica temos, como
exemplo mais recente temos o case da
Diageo a maior multinacional do setor
de bebidas destiladas do mundo, lider
no mercado de whisky escocés com a
marca Johnnie Walker, que fez um
langamento inusitado: uma garrafa de
uisque de papel 100% reciclavel e livre
de plastico. (9)

Fonte: Site Oficial Johnnie Walker, 2022

As solugdes de embalagem habilitadas para tecnologia também estdo ajudando a
impulsionar a industria. Um exemplo é o uso de rétulos de embalagens inteligentes que
podem ser lidos com um smartphone para dar aos consumidores mais informagdes
sobre o produto.

Ainda na pegada da sustentabilidade uma nova tendéncia sdo embalagens comuns para
propdsitos inusitados, como é dos “vinhos premium em lata”, uma embalagem
alternativa e que chama atengdo e coloca o vinho no mercado das bebidas “Ready to
Drink”- RTD (“prontas para beber”). ]
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Os consumidores mais jovens estdo impulsionando a inovagdo de embalagens, aqui
podemos ndo sé observar a sustentabilidade como a conveniéncia, no intuito de tornar
a bebida alcodlica acessivel para qualquer ocasido (8). Um exemplo fica por conta das
marcas Vivant, empresa pioneira do setor de vinhos em lata no Brasil, que atingiu o
faturamento de RS 6 milhdes em 2020, um crescimento de 500% em compara¢do com
2019, ano de sua fundagdo. Simplicidade na forma, os vinhos em lata descomplicaram
ndo somente a linguagem como também a forma de consumir a bebida. Com as latinhas
em maos, nao hd necessidade de abrir uma garrafa inteira, ter um-saca rolhas, taga de
vidro e muito menos possuir uma adega, fatores que romperam com rituais marcados e

democratizaram o acesso ao vinho.

Fonte: Site Vivant, 2022

Bom, se essas sdo as principais tendéncias e inovagdes que estdo na cabeg¢a dos pesquisadores
e empresarios, podemos entdo, subdividir e comentar para qual sentido estdo caminhando as
inovagGes das 3 principais categorias de bebidas alcodlicas no Brasil:

® 1.Vinhos

® 2. Cervejas

No mundo do vinho, vimos uma explosdo de vinhos organicos, biodinamicos e
sustentdveis. Os consumidores estdo mais “conscientes” das suas decisdes de
compra e, portanto, mais exigentes no que diz respeito a produgdo do vinho e a
qualidade dos ingredientes utilizados. Dentre os fatores que impactaram
positivamente o mercado de vinhos incluem inovagdo em embalagens alternativas
como os ja citados vinhos em latas, novos langamentos inovadores, como vinho
tinto Bourbon envelhecido em barris de whisky, a crescente popularidade dos
vinhos rosés e as adegas urbanas que oferecem os melhores vinhos de diferentes
regides, proporcionando uma experiéncia de degustagdo, sem a necessidade de se
aventurar em um vinhedo (10).

A cerveja artesanal lidera o caminho de inovagGes e tendéncias nessa categoria e as
novidades mais recentes ficam por conta das ja mencionadas cervejas com pouco
ou sem alcool. Um movimento que ganhou espago com facilidade, no Brasil, foi a
adicdo de frutas na formulacdo de alguns estilos de cerveja artesanal, esse
mecanismo permitiu: a valorizagdo de frutas nativas, a diversificagdo de produtos
na prateleira e tem funcionado como porta de entrada de novos consumidores,
antes relutantes com o sabor tradicional da bebida (10).
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® 3 Destilados Em bebidas destiladas, as marcas estdo se concentrando suas a¢cGes em ofertas de
produtos de luxo e no pilar da premiunizagdo. As principais tendéncias desse setor
sdo as experimentagdes em barris, novas técnicas de destilagdo e o uso de
especiarias. Os destilados em alta sdo: o Whisky que vem ganhando o mercado de
marcas globais e principalmente o gosto dos produtores artesanais e caseiros; o Gin
que continua a ser uma escolha popular para os consumidores, com a utilizagdo de
chas e os aromas botanicos e impulsionando a categoria; o Rum que é apontado
como o “préximo gin” devido ao aumento da qualidade do produto e o surgimento
de novas marcas e ainda nessa categoria, atengdo especial para as vendas de Aperol
e Campari que tém aumentado constantemente em todo o mundo na Ultima década

&=

(8).

Esses dados mostram o quanto o consumo de bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas no Brasil
marcam a cultura e os costumes do povo. Nesse sentido, inovar e se antecipar nas tendéncias:
concebendo, lancando e escalando novos produtos que proporcionem experiéncias de
consumo excepcionais e que unam as pessoas € motor para esse setor. O surgimento de
produtos diversos e interessantes, tais como: bebidas exclusivas que moldam categorias

emergentes,

experiéncias de bar que proporcionam novas maneiras de consumir bebidas

alcodlicas, dispositivos domésticos que possibilitam aos consumidores personalizar suas
préprias bebidas, servicos que oferecem conveniéncia através do e-Commerce e delivery, e
muito mais, sao movimentos que s6 tendem a crescer e a atrair cada vez mais consumidores e
entusiastas desse universo!

BEBA COM MODERACAO!
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A nova ordem dos direitos de transmissao no Brasil:
um momento Gnico no marketing futebolistico

A nova ordem

dos direitos de transmissac

um momento unico

no marketing futebolistico.

paixao nacional, inspirando sonhos, manias e

consumo de milhdes de brasileiros. O grande
entusiasmo da populacado reside ndo somente no apoio
aos clubes favoritos, mas também na bem-sucedida
Selecao Brasileira, um grande icone do futebol
internacional, com uma gama de grandes jogadores
conhecidos por todo o globo. O impacto do fendmeno
futebolistico chega a ser sentido até mesmo no PIB
nacional, que segundo a consultoria EY, teve 0,72%
oriundos do futebol brasileiro no ano de 2019. A
Confederagao Brasileira de Futebol ressaltou ainda neste
mesmo relatério que o valor total foi de RS 52,9 bilhdes.

N ao édehoje que o futebol representa uma grande

Origem e o desenvolvimento

Nesta grande cadeia de meio esportivo, ha o
destaque para as transmissoes televisivas. Como uma
parcela majoritaria da populagdo estd geograficamente
distante dos estadios, e o cotidiano movimentado impede
até mesmo aqueles que possuem a condigdo de ir
presenciar os jogos, essa alternativa representa a maneira
mais simples e tradicional dos torcedores poderem
acompanhar as atragoes.

No Brasil, a rede Record foi a pioneira das
transmissdes ao vivo na televisao, com um jogo entre
Santos e Palmeiras sendo televisionado em 18 de
setembro de 1955, mas a grande e predominante empresa
nas televisoes futebolisticas é a Rede Globo, que realizou
sua primeira transmissdo de uma partida de futebol em
1965, em um jogo entre Brasil e Unido Soviética.

E em 2022, quase 67 anos se passaram desde a
primeira transmissao futebolistica no Brasil, as duas redes
televisivas ainda prosperam com base nos ganhos
oriundos do esporte. As estimativas da Record, que possui
os direitos do Campeonato Paulista e do Campeonato
Carioca, dois dos estaduais mais tradicionais do Brasil,
preveem um faturamento de RS 240 milhdes, através de

deﬂb_licidade avaliadas, cada uma, em RS 40
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Ja a Rede Globo, que possui os direitos do
Campeonato Brasileiro e da Copa do Brasil, possui a
expectativa de receber mais de R$ 2 bilhdes, em virtude da
venda das sete cotas de R$ 307 milhGes para empresas
como Chevrolet, Itati e Amazon, sem contar com os valores
da Copa do Mundo, a ser realizada no final de 2022. Mas
apesar dos valores exuberantes, a audiéncia do futebol
teve uma queda de 14,2% de 2020 para 2021, segundo
dados consolidados pelo Ibope.

Os direitos de transmissao

A licenga que permite que redes televisivas
transmitam as partidas dos times, conhecida como
direitos de transmissdo, surgem de acordos entre as
emissoras e os times. Essalicenca representa uma parcela
importante da receita dos clubes brasileiros. De acordo
com a consultoria SportsValue, os principais times
brasileiros tiveram em 2020, em média, 34% de
arrecadacao oriunda dos direitos de transmissao de sua
imagem, quantia importante sobretudo em um ano
marcado pela ndo arrecadagao das bilheterias gragas a
pandemia.

Em 2019, arenda gerada pela televisao superou até
mesmo as receitas de transferéncias de jogadores, sendo
RS 1,9 bilhdo contra RS 1,6 bilhdo. Porém, assim como a
audiéncia sofreu uma queda, a renda gerada pelos direitos
de transmissao também foi reduzida, tendo uma queda de
praticamente 34% das arrecadagdes entre 2019 e 2020,
totalizando RS 636 milhdes.

E esperada uma reformulago nas negociagdes de
venda das licengas de transmissao por conta da sangao do
projeto de lei 14.205, em 2021, pelo presidente Jair
Bolsonaro. A chamada “Lei do Mandante" promove
autonomia do clube mandante para negociar a venda dos
direitos de transmissao, sem necessidade de acordo com o
visitante. Essa norma nao incide em contratos em
andamento, mas clubes como o Athletico-PR, que ja
travava uma luta judicial com a Rede Globo, passou a ter

omia de transmitir seus jogos como mandante em
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Panorama atual

ARede Globo, que por muitos anos teve soberania
na transmissao dos campeonatos estaduais e das
principais competigées sul-americanas, segue tendo os
direitos para transmitir o Campeonato Brasileiro e a Copa
do Brasil em seu canal aberto, na TV a cabo e no pay-per-
view, além da luxuosa Copa do Mundo da FIFA. Ja dois dos
campeonatos estaduais mais tradicionais, o Paulista e o
Carioca, apostaram em novos canais de transmissao,
utilizando também o streaming.

0 Campeonato Carioca de 2022 tem transmissao
na TV aberta da Rede Record, mas apostou, em virtude da
popularidade do meio, em uma série de transmissdes via
streaming. Na Twitch, o campeonato do Rio de Janeiro
prevé a exibicao de dezesseis jogos, sendo exibidos pelos
canais Casimito, Ronaldo TV e Gaules, além de possuir
também um streaming préprio, o Cariocao Play.
Jaatransmissdo do Campeonato Paulistano ano de 2022
possui os direitos na TV aberta ligados a Rede Record, e
pode serencontradana TV a cabo a partir do pay-per-view
da Rede Globo, o Premiere. Mas como novidade, o
campeonato de Sao Paulo também passou a ter jogos
transmitidos no canal oficial da competi¢ao no YouTube,
além de partidas exibidas no streaming, via plataforma
HBO Max.

Ja as competicoes sul-americanas, a Copa
Libertadores da América e a Copa Sul-Americana, terao
transmissao na TV aberta pela SBT, na TV a cabo pela
ESPN/Fox Sports e na plataforma de streaming Star+. A
principal competi¢ao de futebol da Europa, a Champions
League, terd transmissado pela SBT na TV aberta, nos
canais Space e TNT na TV a cabo, além do streaming na
HBO Max, enquanto os campeonatos nacionais europeus
sao transmitidos pela ESPN na TV a cabo, com a opg¢ao do
streaming Star+.

Segundo o professor de pos-graduagao da Escola
Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Ivan
Martinho, 0 movimento de insergao de novas plataformas
de transmlssao do futebol vao requerer adaptagao dos

mados ha anoscoma tradlcmnal

Fonte da foto - https: p.gov.br/noticia/1581/prefeitura-prepara-g p jog

Novos cases de transmissao

Twitch

Youtube

O servigo de streaming de videos que
faz transmissdes ao vivo, fundada em
2011, possuia foco na exibigao de
partidas de videogame, mas com o
passar dos anos encontrou uma
popularizagao de conteudos
alternativos, como conversas,
musicas, e recentemente,
transmissoes de futebol. O
Campeonato Carioca de 2022 apostou
na plataforma e tem partidas sendo
exibidas na Twitch através dos canais
Gaules, Ronaldo TV e Casimito, que ja
ultrapassou até mesmo a marca de 1
milhao de visualizagdes em uma
transmissao do campeonato.

Fonte da foto -> https://mobile.twitter.com/TwitchBR/photo
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Criada em 2005, a plataforma de
compartilhamento de videos possui
uma multiplicidade de nichos, com
os mais diferentes contetdos. A
plataforma foi se desenvolvendo e
hoje aceita agendamentos de
publicagdes e até mesmo
transmissodes ao vivo. Com essa
percepcao, a Federagao Paulista de
Futebol resolveu transmitir partidas
do campeonato estadual através da
plataforma, trazendo figuras
conhecidas do publico do YouTube,
como integrantes do canal
Desimpedidos, que possui mais de 9
milhdes de inscritos. E os resultados
sao positivos, com mais de 10
milhées de visualizagbes nas seis
partidas transmitidas.

Fonte da foto -> https://infoenem.com.br/lancado-

oficialmente-o-canal-do-infoenem-no-youtube-inscreva-se/

O servigo de streaming do ja
tradicional canal de TV a cabo, HBO,
foi langado em 2020, sendo uma
alternativa para os consumidores do
conteudo do canal e das produgdes
da WarnerMedia. Com a percepgao
da possibilidade de incluir um nicho
extremamente fiel, o futebol, a
plataforma tratou de incluir as
partidas da maior competicao
europeia, a Champions League, o
que promoveu um pico de acessos
na plataforma nos dias de jogo. O
servigo passou a deter também os
direitos do Campeonato Paulista,
transmitindo as partidas do
tradicional torneio estadual.

Fonte da foto ->
https://www.tecmundo.com.br/cultura-
geek/223185-hbo-max-prepara-novo-app-feito-

zero-corrigir-falhas.htm
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O Impacto dos Digital Influencers
sobre a Gestao de Marketing. e saanaromsi

Introducao

O processo de digitalizagao da sociedade contemporanea
e as profundas transformagoes tecnoldgicas tem afetado
significativamente o mercado global e a forma de fazer o
marketing, tendo isso em vista, essa edicdo do Boletim
MarkESALQ versa sobre a recente profissionalizagdo dos
Digital Influencers e a forma que essas pessoas geram
impacto sobre a gestdo de marketing das marcas.

O Marketing de Influéncia é apresentado por Enge (2012)
como o processo de criagdo de relacionamento com
individuos influentes que podem contribuir positivamente
para impulsionar a visibilidade e confiabilidade de
determinado produto ou servigo. Essas pessoas sao
comumente denominadas influenciadores digitais, ou seja,
produzem conteudo nas midias sociais com potencial para
mudar ou incentivar o comportamento de seus seguidores.
Inicialmente, esse trabalho de divulgacao surgiu de
maneira organica, através dos proéprios consumidores
compartilhando suas experiéncias, indicando produtos e
servigos que consideram de qualidade e comunicando-se
de maneira livre com suas redes de contato. Com o
crescente acesso a internet e utilizagao massiva das
midias sociais, tanto as pessoas quanto as empresas
encontraram uma oportunidade de negdcio.

Essa reuniao de esforgos midiaticos gerou uma crescente
para o Marketing de Influéncia e abriu caminhos para as
organizagdes tornarem-se mais atuais e atrativas, de
modo que gerou emprego para aqueles que tem potencial
de comunicagao e persuasao. Assim, surge a necessidade
de compreender o impacto gerado pelos Digital Influencers
sobre a gestdo de marketing e aimagem das marcas.

O que significa o marketing deinfluéncia

Por definigdo, o Marketing de Influéncia representa “o
processo de desenvolvimento de relacionamento com
pessoas influentes, que podem ajudar na visibilidade de
um servigo ou produto” (ENGE, 2012), sinteticamente,
significa utilizar a imagem e o poder de comunicagao de
pessoas consideradas persuasivas e relevantes para
endossar caracteristicas e valores de determinada
marca ou produto.
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Essa vertente surgiu a partir da percepcao de que os meios
convencionais de realizar a publicidade da marca ja nao
eram o bastante para atrair e convencer o publico,
campanhas televisivas, outdoors e capas de revista
deixaram de gerar identificacado e credibilidade. Hoje, as
pessoas mostram-se mais receptivas as opinioes e ideias
daqueles que tem certo contato, conhecem de maneira
mais aprofundada e parecem mais 'gente como a gente’.
Deste modo, o consumidor deixa de lado o papel exclusivo
de receptor das informagdes e passa atuar como emissor,
gerando contetido — organico ou pago — para as marcas.
Diferente dos comerciais televisivos, essa nova
modalidade do marketing manipula os clientes sem deixar
clara tal manipulacao, ja que ocorre de maneira muito mais
natural e cotidiana. A conquista do publico é genuina e ndo
demanda grandes esforgos publicitarios.

No entanto, é fundamental para as organizagbes que
saibam selecionar o representante ideal e a estratégia mais
relevante para atingir o objetivo esperado. Cada pessoa
apresenta um perfil comportamental distinto, valores e
ideologias que devem estar alinhados ao propdsito
apresentado pela marca e produto. Ao selecionar
erroneamente esse influenciador, é possivel que gere a
rejeigao dos consumidores potenciais.
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A profissionalizagao dos criadores
de contetido digital e
impacto paraas marcas

'Influenciador digital' é o termo utilizado para designar
aqueles usuarios que produzem e compartilham conteudo
através das midias digitais e redes sociais, de modo que
seja capaz de direcionar o comportamento de seus
seguidores. Essa influéncia pode ocorrer de vérias
maneiras, seja para estimular uma pratica ou estilo de vida,
difundir ideais, incentivar o consumo de determinado bem
ou Servigo, entre outras.

0 elemento que diferencia a propaganda divulgada pelas
grandes midias e aquela realizada pelos digital influencers
é a persona que emite a informagao, antigamente era
comum observar celebridades realizando campanhas de
marketing. Atualmente, o publico busca maior
identificagao e proximidade com os comunicadores, assim
as fontes "andnimas"” que surgiram nas redes sociais
ganharam mais voz e espaco.

Atualmente, o publico busca maior
identificagao e proximidade com os
comunicadores, assim as fontes
“andénimas” que surgiram nas redes sociais

ganharam mais voz e espago.

Essa afinidade surge, pois os influencers compartilham
diariamente suas a rotinas e situagdes do dia a dia,
mostram aquilo que se assemelham a uma vida comum —ir
aacademia, fazer compras, viagens, etc. Dessa maneira, 0s
seguidores conseguem perceber semelhancas nas
vivéncias e criam a falsa impressao de que conhecem
profundamente esses individuos, tendendo a confiar mais
firmemente nasideias que eles defendem e difundem.

De acordo com Gladwell (2009), os influenciadores sdo
classificados em trés grupos: os comunicadores, experts e
os vendedores. Comunicadores sao aqueles individuos
que possuem o dom da fala e da construgao de lagos
sociais, geralmente sao caracterizados como
extrovertidos, sociaveis e autoconfiantes. Nesse caso, a
influéncia surge de uma maneira natural, ja que possuem
contato e conexao com muitas pessoas.

8]
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Jé os experts, por sua vez, dominam o assunto, detém as
informagdes e sao capazes de compartilhar isso de
maneira segura e consistente com seus respectivos
publicos, de modo a criar uma relagdo de confiabilidade
com os seguidores. Quanto aos vendedores, representam
individuos naturalmente marcantes e persuasivos, que
possuem o dom do convencimento e da simpatia, tornando
os seguidores mais propensos acomprarem suas ideias.

A pesquisa realizada por Barbosa de Schinaider (2019)
acercadainfluéncia sobre atomada de decisdes indica que
a maioria dos seguidores desses criadores de contetdo
fazem suas escolhas baseadas na opinidao dos mesmos,
sem pesquisar em outros meios. Porém, as campanhas de
marketing devem ser cuidadosas, pois a indicacao de um
produto ou servigo de baixa qualidade ou de uma marca
inadequada podem afetar negativamente a percepgao e
confiancga dos seguidores, gerando rejeigao.

Nos primérdios do Instagram, YouTube e Twitter, os
criadores de conteldo realizavam resenha dos produtos e
divulgagao das marcas gratuitamente, apenas por hobby,
sem ganho monetario em troca. No entanto, ao perceberem
o alcance que tinham e o impacto que geravam sobre a
decisao de compra dos consumidores, encontraram uma
oportunidade de realizar troca com as empresas.

Para as marcas, esse mercado representa um conceito de
marketing mais barato do que o das midias em massa e até
mais eficiente que a publicidade tradicional no alcance dos
consumidores-alvo. Os seguidores sao manipulados de
uma maneira velada, naturalmente direcionados ao
consumo de determinada marca ou produto, dessa forma
torna-se uma relagdo ganha-ganha entre empresa e
criadores de conteudo.

Assim, os influenciadores puderam passar a cobrar
pagamento pelas publicidades, troca de produtos e
servigos por divulgagao, patrocinio das marcas,
participagao em eventos, entre outros ganhos. O
crescimento desse mercado ocasionou na
profissionalizacao dos digital influencers, que agora
podem enxergar a criagdo de conteiido como principal
ocupacao e fonte de renda, ndo mais algo feito apenas por
lazer e diversao.
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Sumarizagao

bserva-se que essa era dos influenciadores digitais surgiu para revolucionar o mercado e a
maneira de realizar o marketing, tornando a publicidade mais barata e efetiva para as empresa
e mais convincente e confidvel para os consumidores. O Marketing de Influéncia abriu portas
para uma nova ocupagao e fonte de renda para aqueles que tem o dom da fala,
da persuasao e da venda. L
Essa relagdo estabelecida entre os criadores de contetido e as marcas representa um grande
ganho para ambas as partes. De um lado, observa-se as empresas necessitando reinventar a
forma de se conectar com o publico-alvo frente a publicidade massiva ja saturada.
Do outro, tem-se os consumidores que deixaram de serem apenas receptores das
mensagens e passaram a ser emissores de conteldos, endossando a imagem das marcas.
A profissionalizagao dos influenciadores digitais ja € uma realidade, a qual deve ser revelada e
defendida, uma vez que gera empregos, movimenta o mercado, estimula a inovagao das
companhias de marketing e exige a atualizagdo das marcas. Além de estar diretamente
vinculada ao entretenimento, tornando a propaganda mais realista, natural, confiavel e

irresistivel. Atrasadas estdo as marcas que ainda ndo ingressaram nesse universo.
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Treinamento de Mindset Progressivo para Inovagao : u\p{ : Pﬂ:::f:::: D
em Marketing e Gestao

Mentalidade Fixa ou de Crescimento Progressivo?

Sua empresa quer ter sucesso? Basta aprender a aceitar mudangas. A mudanca € a Unica certeza. Diretores, gestores,
publicitarios, “webdesigners" insistem em fazer s6 de um jeito...de um jeito que o mantenham no poder...Sendo assim nada
muda e todos colocam a culpa no mercado.

Vocé sabia que existem dois tipos mindset e s6 um leva ao sucesso? E a mentalidade de crescimento progressivo. Trata-se
de ampliar suas habilidades diariamente e se superar o tempo todo! Se o proprietario ou um dos sécios de uma empresa
possuem mentalidade fixa o negdcio nao prospera. Essa mesma regra serve aos diretores, gerentes, lideres e todos os
colaboradores.

O que é Mindset?

Sabemos que “Mindset" é uma palavra que significa a maneira de uma pessoa pensar ou seu modelo mental, mas aqui

vamos traduzi-la apenas pela palavra “mentalidade”. Vocé pode compreender agora se vocé é uma pessoa de mentalidade
fixa ou de mentalidade de crescimento progressivo e aqui esta o segredo do sucesso.

A influéncia dos pais no Mindset

Pesquisas comprovam que ja a partir do primeiro ano de idade, nossos pais influenciam muito na formagao de nossa
personalidade, por serem criticos ou elogiosos. A critica vai nos moldando a crenga de que as coisas sao como elas sao, e que
a vida é exatamente como estamos vendo e ndo ha muito o que mudar.

As pessoas com mentalidade fixa enxergam um mundo cheio de julgamento e dinheiro, ja as pessoas com mentalidade de
crescimento, enxergam um mundo cheio de maravilha e coisas para aprender.

Mentalidade ™ '
Fixa
Ja sei tudo que preciso
Eu ndo nasci com esse dom
Eu ndo sou bom nisso

Se for dificil, eu desisto (

Eu ndo tenho tempo S
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Como surgiu o termo mindset?

Desde a primeira metade do século 20, estudos realizados por Peter

Gollwitzer permitiram construiram os fundamentos precursores do estudo [ #
da cognigao (aprendizado). & Y
O mindset como ciéncia aplicada prosseguiu no campo da psicologia 4
cognitiva, apesar de ter se expandido para outros campos como as
Ciéncias Sociais e a Psicologia Positiva.

- A

Ap6s as publicacdes da psicéloga Carol S. Dweck, professora da
Universidade de Stanford, nos Estados Unidos, o conceito de mindset
ganhou forma. Segundo Carol, o mindset é moldado tanto pelas experiéncias

otimistas quanto pelas pessimistas. Ambas determinam a nossa maneira de encarar diversas situagoes
de nossa vida e de como agir diante delas. Carol S. denominou esses modelos de pensamento como
Mentalidade Fixa e Mentalidade Progressiva ou Crescente.

> Mentalidade Fixa

Em uma mentalidade fixa (fixed mindset), as pessoas acreditam que suas qualidades basicas, como sua inteligéncia ou
talento, simplesmente sao tragos fixos, ou seja, que ja nascemos com determinada “quantidade” de talento e inteligéncia e
vocé nao pode fazer muito para mudar isso.

As pessoas e profissionais com Mentalidade Fixa estao mais propensos a desistirem apds fracassos e, com frequéncia, sao
bastante preocupados com os talentos inatos dos outros.

Dentro deste perfil estdo aquelas pessoas que, com frequéncia, reclamam que outros tiveram mais oportunidades por
nascerem com determinada caracteristica. Estas caracteristicas sao muito comum em funcionarios de pouca produtividade.
> Mentalidade Progressiva ou Crescente

Os possuidores do modelo mental crescente (ou progressista), estdo mais alinhados de que caracteristicas e
comportamentos ligados a criatividade e inovagao sdo adquiridos, ndo inatos. Sao pessoas mais propensas a receberem
feedbacks e interpreta-los de forma mais proativa.

Aliados a isso, sdo extremamente preocupados em aprender com o fracasso ou com experiéncias ruins, o que as torna mais
preocupadas com os treinos (aprendizados) diarios em vez da persegui¢ao de uma meta maior em um curto espago de
tempo.

As pessoas com esse perfil também estdo mais alinhadas a valorizagao de perguntas e constante busca por novos
conhecimentos. Perfil bastante comum em funcionarios de alta produtividade.

P> Invista em treinamentos
Uma forma eficaz de promover a mentalidade de crescimento na equipe é por meio do_Treinamento e Desenvolvimento (T&D).
Em poucas palavras, o T&D trabalha com agdes que tém por objetivos trazer bons resultados ao negécio. Os colaboradores

passam entdo a desenvolver um conjunto de habilidades, atitudes e conhecimentos que contribuem para o sucesso do
profissional e da empresa.

P> Ajude a equipe a lidar com os erros

E normal que a incidéncia de erros seja maior conforme aumenta o grau de
complexidade dos desafios propostos aos colaboradores. No entanto, esse
é o momento de motiva-los a ndo se acharem incapazes, mas sim de
seguirem em frente, aprendendo com os erros cometidos. Tudo aquilo que
nao deu certo precisa ser avaliado e, com base nisso, tragar as melhores
estratégias para que os bons resultados sejam obtidos.
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A propria definicdo de Marketing por Philip Kotler, autor de
referéncia na area, é intrinseca a identificacao e satisfacao
das necessidades humanas e sociais (2019). No ramo da
Educacao, a identificacao entre o corpo docente, o discente,
a comunidade e a Instituicio de Ensino € crucial para
atender a nobre necessidade de aprender e ensinar
continuamente, gerando satisfacdo. Nesse sentido, o
Marketing avanca sobre o conceito basal de suprir
necessidades gerando beneficios, que se restringiria a
atracdo de novos estudantes as instituicdes, para atingir o
fundo do Funil de Marketing (TOWNSEND, 1924), o
encantar.

Esse conceito de William W. Townsend (1924), também
denominado Funil do Consumidor, de Conversdes ou de
Vendas, é composto por etapas que regem a interacdo de
um produto ou servico com seu publico alvo. No caso da
Educacao, observar desde o primeiro contato da parte
interessada com a Instituicdao de Ensino até o fim da jornada
do estudante é crucial para planejar, estruturar e determinar
suas estratégias de Marketing. Assim, o objetivo é gerar uma
decisdo assertiva em relacdo a estrutura e ao planejamento
de atragdo de consumidores da Educagao, tanto no mercado
B2B (business-to-business) - considerando Sistemas de
Ensino - quanto no B2C (business-to-consumer), os alunos.
As etapas do Funil permeiam o conceito AIDA - Atencao,
Interesse, Desejo e Acdao - um método que visa
compreender o  comportamento dos potenciais
consumidores e nortea-los rumo a satisfacao, considerando
suas particularidades, vontades e necessidades. Nesse
contexto, a Jornada de Compra se encerra quando se inicia a
Jornada do Estudante na Instituicdo, no pds-matricula.
Pensando em conversdes para a Educagao, primeiramente,
é necessario atrair atencdo de potenciais alunos para a
instituicdo. Em segundo lugar, é primordial garantir o acesso
a informagdes sobre os seus diferenciais e beneficios aos
interessados. O terceiro passo é criar o desejo de se estudar
nesta instituicdo, tornando-a a melhor na perspectiva do
aluno, seu top-of-mind. Por fim, a intengdo consolida-se em
acao: ocorre a matricula e o “encantamento”.
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Cenario Educacional Atual
Na hodiernidade, as instituicdes de ensino vivenciam
a dualidade entre a visao empresarial e a tradicional gestao
escolar. Nesse contexto, a competitividade do setor exige
maior profissionalismo, criatividade e adaptagdes, sendo
necessario, muitas vezes, ser disruptiva, sem perder a
competéncia e a qualificagdo como uma organizagdo que
contribui ativamente para a formacdo de cidadaos. O
Marketing alia-se a esse objetivo ao engendrar quatro
principais beneficios (KOTLER, 1994): identificar problemas
e planejar solugoes em prol da missao da instituicao; tornar-
se referéncia e satisfazer seu publico, fidelizando-o;
melhorar a analise de resultados e a atracdo de recursos;
aumentar a eficiéncia das atividades administrativas e
ampliar abrangéncia geografica, otimizando recursos e
promovendo sinergia interna na condugao de atividades
institucionais.

Funil de Conversdes na Educagéo

Atengdo
Hireie otamy b de
Vertas
baca a tnstuicho
Kideods e Enting

disposicia de interesiados
1B2B. e €

20) Desejo

A inber s s torma.
agbacocanre o motricula

Satisfogo:
Inicio do Jornodo do Estudante

O mercado da educagao no Brasil movimenta um capital
consideravel e, embora até o momento tenha sido
relativamente tradicional quanto as formas de captacdo e
retencdo de alunos, estd passando por transformacdes.
Conforme estudo realizado em 2019 pelo IBGE e divulgado no
portal Diario do Comércio, esse setor cresceu 37,5% no pais -
aumento justificado pelo crescimento do desemprego e
consequente busca pela qualificagdo académica. Nos anos
seguintes, com o advento da pandemia da COVID-19, novas
formas de se ofertar educagdao consolidaram-se, com a
modalidade de Ensino a Distancia. Em 2022, as escolas e
demais instituicoes de ensino buscam estabelecer um modelo
hibrido de ensino, aliado ao uso das tecnologias, algo que era
implementado apenas em paises desenvolvidos antes desse
periodo.
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Logo, imersas neste cenario inovador, as instituicbes de
ensino avangam na construcdo de sua imagem, atentas ao
somatorio de crencas, ideias e impressdes que pessoas tém
de sua marca. Embora a imagem nao determine a atitude de
um potencial consumidor frente a organizacao, pode propiciar
um posicionamento favoravel ou desfavoravel a ela. Logo, o " Estaci

posicionamento da marca deve estar alinhado com sua B & MRNSALIDADES

imagem para que o comportamento do consumidor esteja em PAGAS EM CASO
DE DESEMPREGO,
L0 O

sinergia com os valores da instituicao. Nesse ambito, a prépria
divulgagdo tem inovado ao aderir ao fenémeno dos
influenciadores digitais, pessoas com poder de influéncia e
persuasdo para convencer - principalmente o publico jovem -
a se matricular em instituicoes especificas.

Esse é o caso da Faculdade de Graduagido e Pods-
Graduacdo Estacio, que contratou duas grandes
influenciadoras digitais brasileiras, Anita e Juliette, para
divulgar seu servico educacional. Como ponto de atencao,
deve-se mencionar os riscos de se atrelar a imagem de
uma marca com a imagem de uma pessoa.

P> Cases de Sucesso

A Marca Harvard

A Universidade de Harvard é conhecida mundialmente pela tradicdo e exceléncia de
ensino, sendo a mais antiga instituicdo de Ensino Superior norte- americana. Como
case de sucesso em Marketing na Educacdo, destaca-se sua capacidade de gerar
influéncia, inclusive vendendo seus proprios produtos. Nesse sentido, de acordo com
a vice-presidente de Relagoes Publicas de Harvard, Christine M. Heenan, os pilares da
marca Harvard sdo: Histdria, Legado e Inovagao. A representacao icdnica da marca ao
longo de seus 385 anos ¢ devida aos alunos que perpetuam sua qualidade no
mercado de trabalho e, consequentemente, na sociedade. A construgao desse legado,
portanto, propicia a continuidade da marca e favorece sua imagem. Por fim,
atendendo as demandas atuais, a inovacdo nao passa despercebida como pilar da
marca, observando demandas modernas relacionadas a

tecnologia, sustentabilidade e a constante transformacao educacional.

HARVARD

UNIVERSITY

Poliedro Educacao

A marca Poliedro Educacdo é reconhecida pela qualidade de ensino e pelos .
consideraveis resultados em aprovagdes nos principais vestibulares brasileiros. Ela é po lledro
subdividida em trés unidades de negocio: Colégio, Curso e Sistema de Ensino. Sua Educagdo
atuagdo em unidades proprias estende-se em trés grandes cidades do estado de Sao

Paulo e, por sua vez, considerando o Sistema de Ensino, engloba todo o territério

nacional, fornecendo seu material para escolas associadas. A marca destaca-se por

sua insercdo no universo digital, pelo alcance de relevancia com o publico e pelos

resultados obtidos em meio as mudancas do Marketing na Educacdo, apds a

instauracao da pandemia vigente. Nesse sentido, seu Diretor de Marketing Daniel

Aguado no ano de 2020, em entrevista, destaca o potencial do setor da Educacao

como uma “indlstria de transformacdo” e do Marketing de Conteudo como

estratégia, buscando ndo so6 gerar atencao e interesse por seu produto e servigo, mas

também o

desejo e 0 encantamento pela forma com que estes sao oferecidos.
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Sumarizando

O conceito do Marketing é intrinseco a identificagdo e a busca da satisfacdo de um publico-alvo por meio de um
determinado produto ou servigo. Pensando no setor da Educagdo, o Funil do Consumidor visa compreender as etapas
para atrair atencao, interesse, desejo e, finalmente, a acdo (matriculas) de alunos em uma determinada instituicao de
ensino em detrimento de suas concorrentes. Ademais, € indispensavel acompanhar a trajetoria educacional na
instituicdo apos a celebragao do contrato de matricula, atentando-se as especificidades da jornada de cada estudante.
Nesse sentido, o mercado educacional competitivo atual exige que as instituicdes de ensino preconizem taticas
inovadoras na Gestao Escolar, incluindo o estudo, planejamento e direcionamento de acdes de Marketing que atendam a
seu mercado, imagem, marca e consumidor. Por fim, instituicdes de referéncia fora e dentro do Brasil destacam pilares e

estratégias de seu sucesso ndo s6 em qualidade de Ensino, mas também no Marketing na Educacao.

Referéncias:
A Marca de Harvard. T&M Personalizados. Disponivel em: https://blog.tempersonalizados.com.br/a-marca-de-harvard;/. Acesso em: 25 fev. 2022.
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alta-no-estado/. Acesso em: 24 de outubro de 2020.
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Kotler, Philip; Keller, Kevin L. Administragao de Marketing. Tradugao Sonia Midori Yamamoto; revisdo técnica Edson Crescitelli. - 14. ed. — Sao Paulo: Pearson Education do Brasil, 2019.
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Marketing Digital para escolas e instituigdes de ensino: por que investir e fer de apoio. R
digital-para-escolas-instituicoes-de-ensino/. Acesso em: 25 fev. 2022.

Digitais. Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/marketing-

Marketing do Poliedro Educagao. Marcas Pelo Mundo. Disponivel em: https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/marketing-do-poliedro-educacao-confira-entrevista-com-daniel-
aguado/ Acesso em: 25 fev. 2022
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0 Marketing
das Plataformas de Streaming

nas Redes Sociais durante
a Pandemia da Covid-19

Micaelle Fernandes dos Santos

O que é o Marketing nas Redes Sociais

O marketing nas redes sociais sao as estratégias que as
marcas utilizam para promover seu nome, seus produtos e
seus servigos nas midias sociais, a fim de contribuir para o
alcance das metas do marketing da empresa. Além disso, essa
técnica também é conhecida, em inglés, como como social
media marketing.

Ademais, o marketing nos veiculos midiaticos é responsavel
por demonstrar os valores e conceitos, explicitando o seu
posicionamento como marca. Em adigao, essa estratégia é util
para aumentar o conhecimento do publico, a relevancia, o
engajamento e atrair potenciais consumidores para a marca.
Outrossim, o marketing nas redes sociais ndo se limita apenas
a publicagdes no feed, mas também, produgao de contetdo,
planejamento, interagao com o publico-alvo, monitoramento,
otimizagdo da estratégia e investimentos em anuncios e
propagandas.

Nesse contexto, os profissionais de marketing utilizam as
ferramentas fornecidas pelas redes como Linkedin, Instagram,
TikTok, Twitter, Facebook, entre outros, de acordo com a
segmentagao de atuagao damarca.

Fonte: Marcus Pessoa, 2017. Disponivel em:
<https://marcuspessoa.com.br/estrategias-de-social-media-marketing-em-empresas-
business-to-business-b2b/>. Acesso em: 26 de jan. de 2022.

O que sao plataformas de streamings

Os servigos de streaming é uma tecnologia que possibilita a
transmissao de dados pela internet, sem a necessidade do
usuario realizar o download do contetdo. O arquivo pode ser
acessado online, sendo uma musica, um filme, uma série, um
livro ou um video. O detentor do conteudo transmite o
material, sem ocupar o espago do celular ou computador. No
entanto, algumas plataformas de streaming possibilitam o
download dos contelidos, apenas para os assinantes.
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Paramais, esse servigo é responsavel por auxiliar no combate
contra a pirataria. Alias, o streaming é responsavel por trazer
uma maior comodidade para os seus clientes, porque através
de uma conta (podendo ser paga ou gratuita) é possivel ter
acesso aum acervo de conteudos, que sem a plataforma seria
dificil acessar legalmente de maneira individual, ja que os
custos separados de cada midia sao altos.

Nesse caso, os servigos de streaming mais famosos séo a
Netflix, a Amazon Prime Video, o Spotify, o Youtube, a Apple
Music e o Twitch.

;B%ros)l-

Fonte: Papel Pop, 2021. Disponivel em:

<https://www.papelpop.com/2021/12/streaming-no-brasil-uma-analise-sobre-
o-crescimento-das-plataformas-em-2021/>. Acesso em: 26 de jan. de 2022.

O Marketing nas Redes Sociais e
as Plataformas de Streaming durante a pandemia

Com a pandemiada Covid-19, que teve inicio no ano de 2020,
o mundo teve que se adaptar as novas mudangas que foram
surgindo, bem como o distanciamento e o isolamento social.
Desse modo, o uso das redes sociais durante a pandemia
cresceu de maneira exponencial. De acordo com o estudo
feito pela Hootsuite em parceria com We Are Social,
atualmente ha 4,7 bilhGes de pessoas conectadas nainternet,
sendo que 6 em cada 10 dessas acessam a internet pelo
smartphone, tablet ou computador, isto é, mais da metade do
mundo estd conectado a rede. Além disso, esse estudo
também salienta que 4,33 bilhdes de pessoas sdo usudrias
de alguma midia social, visto que com o isolamento social, os
encontros que antes eram realizados pessoalmente, hoje sdo
feitos de modo virtual, através de redes sociais.

Segundo a professora do MBA em Marketing na USP/Esalg,
Liliane Ferrari, o mercado pode, e deve, aproveitar esse
aumento do uso dos veiculos midiaticos para potencializar
as suas vendas. Nesse sentido, a utilizagdo das midias
sociais para a realizagao do marketing da empresa teve um
grande crescimento. Entdo, as empresas estao se
reinventando e utilizando a digitalizagao a seu favor, porque
com o marketing nas redes sociais, a marca tem um aumento
na visibilidade, no relacionamento com os clientes, no
engajamento e, também, tem uma definicdo do seu

posicionamento de marca.
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Em adigao, durante a pandemia houve um crescimento de
usudrios nas plataformas de streaming. De acordo com o
estudo realizado pela RankMyApp, em relagao a 2019, nos
ultimos dois anos os aplicativos de streaming de video
tiveram um crescimento de 300% nas buscas da Apple Store e
Google Play Store. Ademais, no primeiro semestre de 2021
esse aumento foi extremamente relevante e exponencial. A
titulo de exemplo, na Play Store, de cinco aplicativos mais
buscados na classe do entretenimento, quatro sao
plataformas de streaming de videos e, na Apple Store, essa
estatisticatambém é amesma.

Para mais, segundo dados publicados pela Forbes da Motion
Pictures Association (MPA), durante a pandemia em 2020, as
assinaturas de plataformas de streaming cresceram 26%, ou

dos usuarios de internet consomem algum contetdo via
streaming e 73% afirmam que esse consumo aumentou apés
o inicio da pandemia. Por isso, nos ultimos dois anos
comecaram a surgir novas tendéncias que estao se
concretizando no mercado.

Em vista disso, com o crescimento concomitante dos
usudrios nas redes sociais e nas plataformas de streaming
durante a pandemia, muitas marcas comegaram a investir em
seu marketing nesses veiculos midiaticos e obtiveram
sucesso. Nao obstante, as empresas de streaming, com o
objetivo de atrair ainda mais pessoas, também comegaram a
investir no marketing nas redes sociais, realizando
publicidades e propagandas de seus servigos nas midias
sociais mais bombadas, de acordo com o seu publico.

seja, 232 milhdes de contas foram criadas, comparando com
oanode 2019. Avistadisso, em 2020 esses servigos fecharam
oanocom 1,1 bilhdo de assinaturas ativas ao redor do mundo.
Sendo assim, como afirmado pela Kantar IBOPE Media, 98%

Cases de Sucesso
® TikTok

O TikTok é um exemplo de midia social que esta sendo muito utilizado como
ferramenta de marketing. Durante o isolamento social, essa rede recebeu
diversos acessos, dado que era uma midia relativamente nova e,
consequentemente, muitas marcas viram a oportunidade de ganhar
relevancia e expandir o seu publico-alvo. O TikTok é um aplicativo chinés,
que virou um fenémeno entre os jovens (menores de 30 anos, em sua grande
maioria com a idade entre 16 e 24 anos), se tornando o segundo aplicativo
mais baixado da internet. Nele é possivel assistir videos curtos com efeitos,
musicas e vozes. Dessa forma, marcas que tém ou querem ampliar para esse
publico, utilizam essa rede social para fazer o seu marketing, realizando
propagandas e publicidades.

Fonte: Facebook oficial TikTok, 2021. Disponivel em: <https://www.facebook.com/tiktokbrasil.official/>. Acesso em: 26 de jan. de 2022.

@ Globoplay

0 Globoplay é uma plataforma digital de videos da Globo, isto &, um servigo
de streaming, em que é possivel encontrar séries originais e exclusivas,
documentarios, filmes, novelas, programas e conteudos infantis, além do
sinal ao vivo da TV Globo e do Canal Futura. Durante a pandemia, devido ao
aumento do marketing nas redes sociais e o sucesso do TikTok, a Globo
comegcou a realizar suas propagandas e publicidades da sua plataforma de
streaming nesse novo veiculo midiatico.

Fonte: Globoplay, 2022. Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/>. Acesso em: 26 de jan. de 2022.

@ Prime Video

O Prime Video também é uma plataforma de streaming de video, s6 que da
Amazon, que esta incluso no pacote do Amazon Prime e semelhante ao
Globoplay, o Prime Video também tem contetdo exclusivo, além de
produgdes licenciadas de séries e filmes. Essa plataforma de streaming no
decorrer da pandemia da Covid-19, também utilizou do crescimento das
midias sociais a seu favor. Iniciou o seu marketing na rede chinesa,
realizando propagandas e publicidades de seus servigos, a fim de atrair o
publico-alvo do TikTok para sua plataforma digital.

Fonte: Prime Video, 2022. Disponivel em: <https://www.primevideo.com/?_encoding=UTF8&Ilanguage=pt_br>. Acesso em: 26 de jan. de 2022.
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Sumarizando

Com o isolamento social decorrente da pandemia da Covid-19, o nimero de usudrios nas redes
sociais cresceram de maneira exponencial, bem como o marketing nesses veiculos midiaticos e,
também, a quantidade de assinantes das plataformas de streaming.

Assim, as empresas de servigos de streaming estdo investindo em um marketing voltado para as
midias sociais, a fim de atrair um novo publico ou comunicar aquele que ja era seu cliente de sua
infraestrutura e novidades.

Portanto, é retratado duas plataformas de streaming famosas, o Globoplay e o Prime Video, que
notaram todo sucesso e oportunidade de engajamento para os seus servicos nessa época de crise
sanitaria e iniciaram o seu marketing na nova rede social chinesa, o TikTok.

® Referéncias:

Aplicativos de streaming crescem 300% nas lojas nos dltimos 2 anos. Poder 360. Disponivel em: <https://www.poder360.com.br/midia/aplicativos-de-
streaming-crescem-300-nas-lojas-nos-ultimos-2-anos/>. Acesso em: 24 de jan. de 2022.

Audiéncia de plataformas de streaming aumenta durante a pandemia. Folha BV. Disponivel em: <https://folhabv.com.br/noticia/CIDADES/Capital/Audiencia-
de-plataformas-de-streaming-aumenta-durante-a-pandemia/78223>. Acesso em: 24 de jan. de 2022.

Beneficios das redes sociais na pandemia. Blog Next. Disponivel em: <https://next.pecege.com/blog/2021/09/23/beneficios-das-redes-sociais-na-
pandemia/>. Acesso em: 22 de jan. de 2022.

Crescimento das Redes Sociais Durante A Pandemia. Digideias. Disponivel em:
<https://www.digideias.com.br/crescimento_das_redes_sociais_durante_a_pandemia/>. Acesso em: 22 de jan. de 2022.

Entenda o que é streaming e confira as principais plataformas. Melhor Plano. Disponivel em:

<https://melhorplano.net/streaming#:~:text=Servi%C3%A70s%20de%20streaming%20s%C3%A30%20aqueles,a0%20filme%2C%20m%C3%BAsica%200u%
20livro.&text=0%20dispositivo%20carrega%20parte%20do,aconte%C3%A7a%20praticamente%20em%20tempo%20real>. Acesso em: 20 de jan. de 2022.

Marketing nas redes sociais e a divulgagao em midias sociais. Academia do Marketing. Disponivel em: <https://www.academiadomarketing.com.br/marketing-
nas-redes-sociais/>. Acesso em: 18 de jan. de 2022.

Marketing nas Redes Sociais: Como Alcangar os melhores resultados em cada rede. Rockcontent. Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/marketing-
nas-redes-sociais/#:~:text=Marketing%20nas%20redes%20sociais%20s%C3%A30,ingl%C3%AAs%2C%20de%20social %20media%20marketing>. Acesso
em: 18dejan.de2022.

0 que é Amazon Prime Video [e o catalogo é bom]?. Tecnoblog. Disponivel em: <https://tecnoblog.net/responde/amazon-prime-video-vale-a-pena/>. Acesso
em: 26 dejan. de 2022.

0 que é o Globoplay?. Globoplay. Disponivel em: <https://ajuda.globo/globoplay/app/sobre-o-globoplay/fag/o-que-e-0-globoplay.ghtml>. Acesso em: 26 de
jan.de2022.

0 que é streaming? [Netflix, Spotify, mais o que?]. Tecnoblog. Disponivel em: <https://tecnoblog.net/responde/o-que-e-streaming/>. Acesso em: 20 de jan. de
2022.

Redes sociais e engajamento crescem durante a pandemia. Motion Publicidade. Disponivel em: <https://www.motionpublicidade.com.br/blog/redes-sociais-
e-engajamento-crescem-durante-a-pandemia/>. Acesso em: 22 de jan. de 2022.

TikTok no Brasil e na sua marca: 10 estatisticas para arrasar em 2022. Shopify. Disponivel em: <https://www.shopify.com.br/blog/tiktok-
brasil#:~:text=Sequndo%20dados%20da%20pr%C3%B3pria%20plataforma,entre%2016%20e%2024%20anos>. Acesso em: 24 de jan. de 2022.

0 Boletim MarkEsalq é uma publicagao periddica do Grupo de Pesquisa e Extensao em Marketing e Gestao, o
MarkEsalg, que foi criado em 2011 na ESALQ/USP, e que tem como missao disseminar e gerar conhecimento sobre
marketing e gestao a seus membros e a sociedade com um todo. O Boletim MarkEsalq € coordenado pelo académico
Gustavo Ferraz Rodrigues, supervisionado pelo coordenador do grupo, o Prof. Eduardo Eugénio Spers e tem como
jornalista responsavel Mariana Vizoto. Tem como parceria a empresa Moretti Design.
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Marcas para produtos alimenticios. emiiomore

ato de alimentar-se é muito mais que uma necessidade fisioldgica

(comer para sobreviver). Passou a ser também a ser uma forma de
socializagao, e servindo como um despertar dos 5 sentidos (paladar, tato,
olfato, visado e audicao).

Atualmente existem metodologias de andlise sensorial passaram a ser
cada vez mais usadas para agradar esse novo consumidor que possui
expectativas elevadas e diferenciadas.

O Food Design surgiu em meados de 1997 na e indica uma categoria de
design destinada aos produtos alimenticios. Atualmente é a International
Food Design (IFDS) responsavel por manter esse conceito. O intuito do
Food Design é a elaboragao e construgao de alimentos que sejam
interativos e comunicativos, que relacionem estratégias geralmente
estéticas e Uteis para obter uma aproximagao entre marca e consumidor.

Como o Food Design é utilizado

Aspectos como a forma, a embalagem e, até mesmo, a disposicédo do
alimento podem influenciar a decisdo de compra do consumidor,
despertando sensacgoes de realizagao e bem-estar associadas ao
consumo alimentar.

Em Piracicaba, cidade de tradicao gastrondmica destacam-se as marcas
que utilizaram o Food Design : Pizzaria Caprichosa, JK Atelié
Gastrondmico, O Libanés, Pappi Doro, Brasil Beef Quality, Petrépolis.

Aspectos como a forma, a embalagem e, até mesmo, a disposicédo do
alimento podem influenciar a decisdo de compra do consumidor,
despertando sensacgoes de realizagao e bem-estar associadas ao
consumo alimentar.

Em Piracicaba, cidade de tradicdo gastrondmica destacam-se as marcas
que utilizaram o Food Design : Pizzaria Caprichosa, JK Atelié Gastronémico,
O Libanés, Pappi Doro, Brasil Beef Quality, Petrépolis.

JK Atelié Gastronémico, por Moretti Design..

O conceito de Food Design na industria de alimentos

O Food Design corresponde a um processo criativo que possibilita as marcas viabilizarem suas visoes e estratégias de marca
por meio de produtos que carregam em si um conceito. Sao desenvolvidas novas expectativas de sabor, formato, cheiro,
embalagem e experiéncia de consumo.

Nesse sentido, o Food Design exige toda uma visao sistémica: devem ser considerados fatores funcionais, de seguranga,
comunicacionais, interativos, sensoriais, etc., para a produgao, distribuicdo e comercializagao desses alimentos.

Utilizar o food Design permite que as marcas se reinventem e ganhem destaque com o publico em meio a um mercado
amplamente competitivo.

Por esse motivo, inovar ndo é uma tarefa tao simples. E preciso contar com uma estratégia bem fundamentada, que pode ser
desenvolvida junto a uma consultoria especializada.

Marcas projetadas por Moretti Design.
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Exemplos na pratica

Utilizando os conceitos de Food Design, as marcas conseguem melhorar a configuragado dos alimentos para facilitar o seu
consumo (até mesmo adaptando-os a receitas) e proporcionar uma experiéncia melhor ao consumidor. Esse é o caso dos
formatos de macarrao desenvolvidos especialmente para reter uma maior quantidade de molho.

Ha também a questao da embalagem. Cada vez mais empresas vém buscando se adequar as necessidades do consumidor
ao projetar embalagens que permitem experiéncias sensoriais e degustativas — indo além de suas fungdes primarias de
armazenamento e protegao.

Exemplo disso é a “Cookie Cup"”, desenvolvida para a empresa italiana de café, Lavazza. Trata-se de uma xicara feita de
biscoito e revestida internamente com um agucar especial. Dessa forma, ela pode ser comida pelo consumidor depois de
utilizada para beber o café da marca.

Agora vocé ja sabe o que é Food Design e sua aplicagao na industria de alimentos. Trata-se de uma oportunidade para que
as marcas cresgam e adquiram relevancia por meio de seus produtos.

Seis categorias do Food Design:

Em 2007 o Food Design foi subdivido em seis categorias:
»> -Design com comida: a comida é considerada o objeto do design,

e s

A S

levando em consideragdo os aspectos sensoriais (sabor, consisténcia, cor, e Wl |
textura, etc). Essa categoria abrange a arte culindria realizada pelos chefes. %\_
P -Design para alimentos: aplica-se para os materiais que fazem parte
da preparagao, distribuicdo e comunicagao dos alimentos. O exemplo mais -y
comum sao as embalagens do produto, que nao tera a fungdo somente de o pepy b
acondicionamento ou transporte, mas sim de comunicagao do produto. v
Nesse sentido, o produto/marca tera mais chances de ser reconhecido e lembrado. m
P -Design de espacos alimentares: Se encaixa nessa categoria a CHEPE
criagao de espacgo alimentares, levando em consideragao os materiais,
cores, iluminagao, uniforme e forma de atendimento.
P -Produto alimentar: Nesse caso, enquadra-se projetos de alimentos
produzidos em escala industrial, como macarrao, chocolate, conservas, esta
presente nas prateleiras dos supermercados.
P -Comendo design: E a situag&o em que as pessoas se integram com Dr. Crepe, desenvolvido por Moretti Design.
a comida. Sendo esse processo de interagdo de pessoas e alimentos, um
dos aspectos mais complexo, ja que leva em conta muitas variaveis de
aplicagao. A empresa NYC Food Design Pinch é um exemplo, pois servia a
comida pendurada em guada chuva, o que faz dessa experiéncia inesquecivel.
P -Projeto de servigo de alimentagao: E a aplicagao do conceito de
design de servigo nos alimentos , considerando as atividades que
acontecem ao longo do tempo, com metas e resultados a serem alcangados.
Um exemplo é o aplicativo Too Good To Go, em que se é vendido o que sobra
nos restaurantes por um prego baixo, ou seja, esses alimentos nao serao
desperdicados.

0 Boletim MarkEsalq é uma publicagao periddica do Grupo de Pesquisa e Extensao em Marketing e Gestao, o
MarkEsalg, que foi criado em 2011 na ESALQ/USP, e que tem como missao disseminar e gerar conhecimento sobre
marketing e gestao a seus membros e a sociedade com um todo. O Boletim MarkEsalq é coordenado pelo académico
Gustavo Ferraz Rodrigues, supervisionado pelo coordenador do grupo, o Prof. Eduardo Eugénio Spers e tem como
jornalista responsavel Mariana Vizoto. Tem como parceria a empresa Moretti Design.
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Marketing Social

Laura Helena Inacio

Introducao

A preocupagdo com o social é um assunto relativamente
crescente, mas que a cada dia mobiliza mais individuos,
entidades e empresas. Isto acontece porque o capitalismo
desenfreado causou sérios danos sécio-ambientais e a
sociedade passou a cobrar atitudes responsaveis das
empresas. O mundo corporativo, por sua vez, percebeu
nessas causas um grande meio de promocgao. Contudo,
algumas empresas perceberam que ao cuidar do social,
passam a gerar beneficios mais duradouros e com reflexos
emtoda sociedade.

O que é Marketing Social

Termo cunhado por Philip Kotler, o Marketing Social é uma
pratica em que os principios do marketing tradicional sdo
utilizados para promover causas sociais, propagar ideias,
atitudes e comportamentos socialmente conscientes e
focados no bem-estar coletivo.

A execucdo do Marketing Social dentro das organizagdes é
uma ferramenta muito importante por ser uma estratégia de
mudanca de comportamento. Ele combina os melhores
elementos das abordagens tradicionais da mudanga social
num esquema integrado de planejamento e acéo,
aproveitando os avangos na tecnologia das comunicagoes,
tendo assim, seu foco voltado para a mudancga de valores e
comportamentos dos individuos ou grupos.

Atualmente as agdes sociais, de sustentabilidade e
preservagao ambiental sdo vistas com bons olhos pelos
consumidores, que estdo cada vez mais exigentes e optando
por consumir produtos que realmente venham a contribuir
pela melhoria de vida da comunidade e meio ambiente.
Portanto, a importancia de uma boa associagdo da
organizagdo com uma instituicdo beneficente ou causa é
fundamental para o sucesso de uma campanha de Marketing
Social

Elementos do Marketing Social

Para que as campanhas sociais alcancem seus objetivos, é
preciso dar a devida atencdo em alguns elementos
essenciais. Mas, antes de tudo é preciso definir a causa, que é
aquestdo social a serabordada na campanha. Em seguida, ha
o compromisso de deixar bem evidenciado quem é o promotor
da mudanga, ou seja, a empresa com a qual a causa sera
associada. O terceiro elemento consiste em estabelecer quais
segmentos serdo escolhidos como o alvo dacampanha.

Para que a campanha tenha eficacia, deve propor estratégias
de mudancgas para aquela questao. Ou seja, existe a
necessidade de mostrar ao publico que a empresa se importa
com a comunidade e preza pelo seu bem. Essa é arazao de a
estratégia de marketing social existir.
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no Meio Organizacional

Formas de Marketing Social

Marketing de filantropia: Quando o contetddo da campanha se
apoia na doacao que a empresa esta fazendo a uma
determinada entidade.

Marketing de campanhas sociais: Envolve a veiculagdo de
mensagens de interesse publico em embalagens de produtos,
por exemplo, ou organizar uma forga de vendas com um
percentual destinado a entidades.

Marketing de relacionamento com base em agoes sociais:
Busca aproximar o publico e a empresa, fazendo uso da
equipe de vendas para guiar os clientes como usuarios de
servigos sociais.

Marketing de promogao social do produto e da marca: O foco
desse tipo de marketing é a geragao de valor para o negécio.
Normalmente, é adotado pela empresa que utiliza o nome de
uma entidade, por exemplo.

Marketing de patrocinio dos projetos sociais: Nessa
modalidade, o patrocinio pode ser tanto a terceiros quanto
proéprio, no qual projetos sao criados e implementados com os
recursos daempresa.
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Cases de Sucesso

» Google

0 Google é referéncia em marketing em prol da sociedade e levou o primeiro lugar no ranking de responsabilidade social corporativa da Forbes em
2018.

Alideranca foi conquistada gragas a algumas medidas inéditas da empresa: implementagao de um sistema de data center que utiliza 50% menos
energia em comparagao aos concorrentes; contribuigdes de mais de USS 1 bilhdo para projetos de energias renovaveis; e incentivo a redugéo do
impacto ambiental nas empresas por meio do Gmail.

Além disso, a empresa é reconhecida por se preocupar genuinamente com o bem-estar de seus colaboradores, criando um ambiente acolhedor para
todos.

P> Visa
A Visa inovou em seu marketing social ao langar a campanha Visa Causas, que permite aos clientes
escolherem qual causa serd apoiada com suas compras. Ao acessar a pagina da campanha, vocé
tem a opgao de defender animais, criangas, educagao, idosos ou satdde. Ao selecionar uma causae Eu§ ajudo  causas com Visa.
fazer o cadastro, cada compra passa a valer uma doagao para instituicoes ligadas ao tema
escolhido. Participam do projeto entidades como o Doutores da Alegria, Instituto Luisa Mell, Projeto
Velho Amigo, Instituto Ayrton Senna e Grupo Vida Brasil.

» Natura
A Natura traz a responsabilidade socioambiental no DNA da marca, tendo se tornado referéncia em marketing verde e social. Atualmente, a empresa
mantém a plataforma Movimento Natura, que conecta voluntarios a projetos sociais e ficou conhecido como um “Tinder social" - basta se cadastrar
paradar match com a sua causa preferida.
Além disso, o Instituto Natura esta em plena atividade com diversos projetos de apoio a educagao no Brasil, desde a criagdo comunidades de
aprendizagem até o apoio para digitalizagao de escolas. Para completar, a Natura fixou metas ambiciosas para melhorar sua sustentabilidade até
2050, reduzindo seuimpacto ambiental em todas as etapas da produgao, distribuicao e gestao da empresa.

» McDonald's
0 McDia Feliz é o principal evento comunitario do Sistema McDonald's, em que a renda liquida dos
sanduiches Big Mac é redirecionada para instituigoes de combate ao cancer infantojuvenil na ¥ X
maioria dos Estados brasileiros e no Distrito Federal desde 1988. A partir de 2018, a campanha o
também destina 20% dos recursos ao Instituto Ayrton Senna. A campanha foi criada no Canada em MCD i1a
1977 e é realizada em cerca de dez paises de maneira similar. O evento € sempre realizado no final de =
agosto, contando com a mobilizagao voluntaria de mais de 1,5 milhdo de cidadaos que compram os Fellz
sanduiches e souvenirs, artistas, personalidades, e os mais de 30 mil funcionarios da rede
McDonald's

Sumarizando
De acordo com a pesquisa 2017 Cone Communications CSR Study, 87% dos consumidores norte-americanos estao dispostos a

comprar de empresas que defendem causas sociais com as quais eles se identificam. Outro dado interessante é que 63% dos
consumidores acreditam que as empresas vao liderar o movimento de transformagao social e ambiental nos préximos anos.
Esses numeros sao suficientes para comprovar que o marketing social é decisivo para o sucesso dos negécios, visto que é mais
facil conseguir parceiros e investimentos, conquistar novos nichos de mercado e reter talentos através de seu uso.
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O E-sport é

em Marketing e Gestao

considerado esporte? ...

O esporte eletronico é caracterizado como uma modalidade
que exige pensamento critico, reflexos com as maos e
estratégia. Os E-sports caracterizam as competi¢des de jogos
virtuais, com énfase no cenario profissional que formam
inimeros atletas.

Como existe a competitividade e a torcida, com a busca pela
vitéria e a superagao os E-sports sao considerados esportes.
Para isso, sdo divididos em categorias de jogos, por exemplo:
MOBA (Multiplayer Online Battle), FPS (First Person Shooter),
Card Game, Simuladores, Evo Fighting games e Battle Royales.
Ademais, os campeonatos possuem uma grande audiéncia e
premiagdes de milhdes de dolares para os vencedores. Os
campeonatos existentes sao classificados em mundiais,
campeonatos com grande visibilidade e os locais.

Estagios de crescimento

Pensando no impulso que gerou nas vendas de jogos no
contexto do isolamento social, o setor ainda continua em alta
mostrando desempenhos muito otimistas. Segundo os dados
da NewZoo, o mercado ainda pode ultrapassar 200 bilhdes no
anode2023.

Valor do mercado global de jogos eletrdnicos
Em bilhdes de délares
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Fonte: 2021 Global Games Market - NewZoo

Com a recessdo e o reajuste na economia, ela vem
apresentando um ligeiro recuo no inicio do ano que logo sera
sanado com o langamento de novos games nas plataformas
digitais. O mercado ganhou destaque com o alto investimento
das empresas responsaveis pelo desenvolvimento de games
em jogos competitivos, o que levou os amantes aos eventos
para acompanhar os seus times favoritos.

Desse modo, foi um inicio para que a era dos influenciadores
digitais conseguissem colocar os videogames num patamar
superior. Streamers e criadores de contetido fizeram o mercado
de jogos no mundo todo ter um salto significativo. No Brasil, o
streamer da plataforma Twitch bateu nimeros recorde com um
pico de 710 mil espectadores ao vivo, enquanto transmitia uma
partida do campeonato mundial PGL Major Antwerp de Counter
Strike: Global Offensive. O time brasileiro Imperial obteve uma
vitéria contra o norte-americano Cloud-9.
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A primeira onda de crescimento exponencial deu-se com a
quarentena de Covid-19, onde as empresas e pessoas
sofreram grandes mudangas para se adaptar rapidamente ao
meio digital. O massivo nimero de pessoas conectadas em
dispositivos mdveis, desktops e notebooks mudou a dindmica
social de todo o mundo. O crescimento de 12% em um ano
mostrou o primeiro contato que muitos internautas passaram
a ter com o mercado de jogos e como isso ampliou a
visibilidade do setor.

Apopularizagao e Plataformas de jogos

Os smartphones se caracterizam como as plataformas de
jogos mais utilizadas, por conta da sua praticidade e por
praticamente todos os individuos possuirem um celular que
pode ser utilizado como plataforma de lazer.

0 mercado de jogos eletrénicos por plataforma
Parcela do mercado ocupada por cada tipo de platafarma
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Fonte: 2021 Global Games Market - NewZoo 2

Desse modo, os consoles se manifestam como o segundo
maior grupo, uma vez que os jogos exclusivos mostram um
grande dominio pelos jogadores. Eles atendem a todos os
jogos sem se preocupar com especificagoes para fazé-los
funcionar,como é o caso dos computadores.

0 marketing do setor

0 movimento do mercado de jogos que acontece no Brasil é
apenas um reflexo dessa tendéncia mundial. Existe um
alcance mundial de mais de 226 milhdes de pessoas, sendo
mais da metade grandes amantes da industria de jogos. Por
isso, 0o marketing de jogos e outros produtos relacionados vem
crescendo em inumeros locais, principalmente em anuncios
via plataformas digitais.
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Ademais, o marketing dos jogos é muito concentrado no
aspecto boca a boca, onde usuarios compartilham
experiéncias e tendéncias do mercado com conversas,
posts e interagdes sociais. Também estad presente o
marketing digital, para atrair novos usuarios, com digital
influencers, streamers, blogs e fluxo de publicidade paga.
O perfil do publico que consome o produto possui em
média 14 a 34 anos de idade. A grande maioria é vista
como gamers casuais, seguidos de competitivos; a
preferéncia pela plataforma é o celular e o desktop
seguidos pelos consoles por contar com uma praticidade
e prego mais acessivel.

Outro recurso a ser citado é o Game Marketing, que
esta relacionado com o anuncio de outros produtos
dentro das plataformas de jogos. Como ja existem
propagandas nas redes televisivas, em plataformas de
streaming, o Game Marketing inclui isso em locais
digitais para facilitar a visibilidade de uma marca. Ela é
retratada de uma forma mais natural, com aspectos
menos invasivos para a visao do consumidor que esta
entretido em outras atividades. Por isso, 0 anincio nao
sera feito nos jogos, apenas em menus e nas
plataformas que disponibilizam os jogos digitalmente.

O cenario competitivo do E-sport

A modernizagao dos jogos permitiu que fossem criados
jogos com identidade prépria, que possuem
caracteristicas de qualquer esporte atual, adedicagaoea
forga de vontade para competir e ser o melhor. Desse
modo, jogos com o aspecto competitivo foram se
popularizando entre os amantes de jogos.

Com o maior investimento da industria dos games, o que
acontece é a criagdo de campeonatos competitivos
oferecendo premiagao milionaria para quem quiser
participar. Assim, as organizagdes foram criadas com a
finalidade de contratar os melhores jogadores para que
pudessem competir e garantir tanto a visibilidade e o
lucro do time, quanto a remuneragao dos jogadores. Por
isso, hoje em dia jogar videogame nao é apenas um modo
de se divertir, pois existem oportunidades de emprego. A
contratagao de técnicos, psicdlogos, equipe técnica,
jogadores profissionais e outros representantes abre
uma nova categoria de trabalho no Brasil e no mundo
todo.

Os jogos competitivos atraem milhdes de
telespectadores simultaneos que possuem o intuito de
fortalecer a comunidade e apoiar o seu time favorito.
Com transmissoes em plataformas de stream, televisao e
outros locais, o E-sport cresce de maneira estrondosa. O
E-sport vem se tornando o que o futebol representa no
Brasil, a uniao e o amor pela competigao. Desse modo, o
cenario competitivo de jogos eletronicos continuara em
ascensao e fara com que o mercado de jogq's“setorng Lo}
. ‘=
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Ainovagao datransmissao

A transmissao atualmente saiu apenas das telas de
plataformas de stream como o YouTube, Twitch e afins. O
espaco televisivo tomou conta dos jogos competitivos,
fazendo com que as emissoras brasileiras
transmitissem as partidas dos campeonatos de jogos
como: Valorant, Counter Strike: Global Ofensive;
RainbowSix Siege, League of Legends e muitos outros.
Os numeros mostraram que vale a pena investir na
transmissao de jogos ao vivo, pela industria dos jogos
ser bilionaria e contar com muito suporte da
comunidade.

Nesse sentido, a Coreia do Sul foi uma das grandes
pioneiras quando se trata do mundo televisivo do esporte
eletrénico, uma vez que as transmissoras de televisao ja
passavam jogos de StarCraft nos anos 2000. O mercado
de jogos vé com bons olhos o espago e aimportancia que
o pais asiatico possui na influéncia de outras pessoas.
Essa inovagao na transmissao pode fazer com que a
visibilidade global dos E-sports possa se estender, assim
como a copa do mundo. Porque existem muitos
entusiastas de videogames no mundo todo, que torcem e
querem compartilhar a emogao de torcer para um time
favorito.
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Sumarizando

0 mercado de jogos eletronicos se caracteriza como um mercado em
constante alta no comércio. Ele movimentou um total de 175,8 bilhdes em
2021 de acordo com os dados mais recentes apresentados pe
consultoria NewZoo. Isso representa um montante grande quan
comparado com outros mercados de entretenimento como o cinema e ¢
musica que estdo no mundo ha mais de 200 anos.

Os videogames surgiram no mundo ha pouco tempo, mas ja possue
uma grande influéncia naindustria global. Existem muitos usuarios que

possuem grande carinho pelos jogos e levam isso como hobbie ou como fator de remuneragdo. Com o inicio da
pandemia de Covid-19 o mercado de jogos ganhou mais espago pela sua praticidade e inovagao. Contudo, como as
pessoas estavam em casa, a opgao paralazer passou a ser os jogos digitais, envolvendo os usudrios com campanhas
de marketing e também a aproximagao por influenciadores digitais.

Nesse contexto, os jogos eletronicos viraram uma febre para os internautas, com o crescimento das arrecadagdes e
pela maior visibilidade do publico, tornou possivel a ampliagao de eventos do cenario competitivo dos jogos, assim
como o desenvolvimento de novas plataformas de games digitais e aimplementagao de tecnologias mais robustas
como aUnreal Engine 5 que revolucionou os jogos 3D.
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METAMARKETING

Nessa edicdo do Boletim MarkESALQ, serda abordado a
influéncia do metaverso no marketing digital. Em outubro de
2021, o conceito metaverso ganhou grande notoriedade apos
Mark Zuckerberg, criador do Facebook, mudar o nome da
empresa para Meta, além de investir no desenvolvimento da sua
propria plataforma de integragao entre o mundo real e o virtual.
Com base em tecnologias ja existentes, Zuckerberg deseja
construir um mundo virtual, em que os usudrios serao capazes
de criar avatares e se conectar ao redor do globo. Assim, com o
metaverso em alta, as marcas buscam integrar o marketing com
estanovatecnologiaafimde obter bons resultados.

O que é metaverso?

Aparecendo pela primeira vez na ficgao cientifica “Snow Crash"
de 1992, a palavra “metaverso” faz referéncia a um espago
virtual compativel e préximo darealidade.

Jano ano de 2018, o filme dirigido por Steven Spielberg, Ready
Player One ou Jogador n°1, tornou ainda mais popular o
conceito de metaverso. Baseado no livro de Ernest Cline de
mesmo nome, o filme descreve o fim do mundo. Nesse contexto
a populagao é atormentada por guerras, fome e desemprego, a
qual encontra salvagao no OASSIS — um universo de realidade
virtual.

Conceituando, o termo consiste em uma ideia de mundo digital,
compartilhado em nuvem, que tem como principal objetivo
mesclar os elementos fisicamente presentes com os espagos
virtuais por meio de avatares no ciberespago e com o auxilio de
equipamentos da realidade aumentada e virtual. Além disso,
vale destacar, que o metaverso é interativo, imersivo e
colaborativo. (BOLETIM AASP, 2022)

Sendo uma versao conceitual do futuro da Internet, o metaverso
apresenta as mais variadas aplicagoes. Jogar, socializar com
outras pessoas, desfrutar de um show, trabalhar, assistir a um
filme no cinema, visitar lojas virtuais, como também comprar
produtos reais estdo entre suas principais atividades.
Entretanto, por estar sendo desenvolvido com tecnologias
emergentes que ainda se encontram em processo de
consolidagao, o metaverso esta sujeito a diversas falhas e erros
aolongodos anos.

Marketing e sua relagdo com o metaverso

Em decorréncia da pandemia de COVID-19, notou-se que
apenas o espago fisico nao é suficiente para manter uma
empresa "viva" nos dias atuais. E de extrema importancia que
estas estejam imersas no mundo digital. Ademais, estar
envolvida com novas tecnologias demonstra o potencial
criativo e inovador das empresas, além de engajar o publico de
forma aproduzirresultados relevantes.
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Nesse sentido, uma das areas mais afetadas pelo metaverso
serd o Marketing. Esse novo “mundo”, ird impactar
positivamente toda a jornada de compra do cliente, tornando-a
ainda mais otimizada. Ou seja, compreende-se que o metaverso
em conjunto com o marketing busca garantir uma experiéncia
real e mais humanizada ao consumidor. Por consequéncia, as
marcas tém a possibilidade de atingir novos publicos. Além
disso, estimulard a cocriagao de conteudo (UGC), tanto por
parte das marcas quanto dos consumidores.

Em relagdo a publicidade, o metaverso também podera
potencializar questdes envolvendo inclusdo, diversidade e
representatividade. Para isso, algumas marcas ja estao
estabelecendo uma relagéo entre o mundo virtual e o mundo
real, em especial, por meio da criagcdo de avatares e eventos no
ciberespaco. Tais condigdes possibilitam a chegada de novos
clientes, como também um contetido mais interativo.

Por fim, para que uma empresa obtenha sucesso nesse novo
universo é necessario adotar algumas estratégias. Investir em
publicidade nativa, vender bens virtuais para avatares digitais e
transformar produtos em NFTs (tokens ndo fungiveis) estdo
entre as principais. Dessa maneira, a primeira estratégia
consiste em inserir de modo natural campanhas tanto em
canais sociais quanto em plataformas digitais. A segunda esta
atrelada diretamente aos avatares, os quais sao representagoes
de pessoas reais. A terceira, por sua vez, assegura a
autenticidade de um produto, além de fortalecer a confianga do
consumidor durante o processo de compra.
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Cases de Sucesso

@ Nike

Em 2021, a Nike informou ao publico a compra da RTFKT Studios, uma empresa
virtual que fornece calgados (ténis virtuais) e NFTs. Para isso, a RTFKT recorre
aos mais modernos recursos, como autenticacdo blockchain e realidade
aumentada. O objetivo da empresa estadunidense é inserir-se no metaverso. De
acordo com John Donahoe, CEO da Nike, a aquisicao da nova empresa "é mais
um passo que aceleraatransformagao digital da Nike".

Ja em novembro do mesmo ano, a Nike em parceria com plataforma Roblox
desenvolveu seu préprio mundo virtual, o “Nikeland". Com foco em criancas,
adolescentes e jovens, 0os usuarios sao capazes de equipar seus avatares com
produtos da Nike, como, por exemplo, ténis e roupas virtuais. Além do mais, estao
aptos ainteragir em jogos esportivos de forma gratuita.

@ Balenciaga

Além de participar do Metaverse Fashion Week, um desfile de moda realizado
virtualmente na plataforma Decentraland, a Balenciaga foi a primeira marca de
luxo a promover uma campanha no metaverso. Em parceria com o jogo Fortnite,
pegas de roupas e acessorios da marca foram vendidas como itens virtuais ou
skins aos avatares dos jogadores. Com este langamento, as buscas por BA I_E N (“AGA
Balenciaga na Lyst (plataforma e-commerce) aumentaram aproximadamente
49%.

Por fim, Cédric Charbit, o CEO da holding parisiense Kering, destaca que a marca
ja estd desenvolvendo um departamento dedicado exclusivamente a este
universo digital, com o objetivo de conhecer ainda mais as oportunidades de
marketing.

@® Meta

Buscando proporcionar uma visao de perto do uso dos equipamentos

associados a essa nova tecnologia, a empresa Meta inaugurou, em 09 de maio de

2022, a primeira loja fisica voltada exclusivamente ao metaverso, a Meta Store.

Localizada em Meta’s Reality Labs no Vale do Silicio, a loja tem como principal

objetivo ofertar 6culos de realidade virtual, aparelhos de videochamada e éculos

inteligentes.

O primeiro produto sdo os chamados Oculus Quest 2, em que os usuarios podem

escolher entre quatro jogos: pescaria, golfe, boxe ou Beat Saber. 0 segundo é uma M t
tela mével que tem como objetivo realizar videochamada, a qual os usuarios e G
poderao participar de conferéncias e reunides por meio de avatares. E o Ultimo

sao 6culos da Ray-Ban, os quais sao capazes de tirar fotos e fazer videos de

sessenta segundos. Tais imagens sao compartilhadas diretamente no celular do
usuario.
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Sumarizando

Em um mundo cada vez mais digital, diferenciar o real do virtual tornou-se

uma tarefa dificil e sera ainda mais a partir do momento em que o \‘t L NS A
metaverso virar realidade. Sendo reconhecido como um universo virtual, v
composto por elementos da realidade aumentada, o metaverso estimula a

criacao de novas oportunidades em diversas areas de trabalho.

Com isso, faz-se importante ressaltar a importancia da relagao entre o

metaverso e o marketing para uma organizagao. Nesta nova realidade, as

empresas serao capazes de melhorar tanto a experiéncia quanto a jornada

de compra do consumidor nos meios digitais, tornando-a préxima do

mundo real. Em sintese, marcas que investirem no metaverso estarao se

destacando das demais, evidenciando sua capacidade de inovagao e criacao.
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Maca.

A Maga

Quando se fala em mag3a, provavelmente uma das
primeiras figuras que vém a cabecga é a marca de celulares
Apple, por levar o nome da fruta em inglés. Mas também a
maga ja participou de varias outras situagdes como sendo o
fruto proibido, a fruta que inspirou Newton para a Lei da
Gravitagao Universal, a fruta envenenada nos contos de fada,
0 "apelido” de Nova lorque e nome da gravadora dos Beatles.

Agora falando da fruta em si, a maga é fruto da
macieira, arvore da familia Rosaseae, subfamilia Pomoideae,
as pereiras, pessegueiros, ameixeiras e cerejeiras também
pertencem a essa familia. A principal regido brasileira
produtora de maca é a Sul, isso se deve ao fato de que nessa
regido as baixas temperaturas durante o inverno favorecem
o cultivo.

A safra da maca é iniciada no final de dezembro e se
estende até o inicio de maio. Com o desenvolvimento de
técnicas de armazenamento e controle da temperatura,
umidade e atmosfera é possivel encontrar o fruto durante
todo o ano.

O brasileiro prefere as magas de cor vermelha, de
sabor doce e pouco 4acidas, crocantes e suculentas, as
variedades que se encaixam nessas caracteristicas sdo a
“Gala" e a "Fuji". Outras variedades como a Golden Delicious
e a Granny Smith, de cascas amarela e verde
respectivamente, sdo produzidas em pequena escala.

Por que consumir uma maga por dia?

“An apple a day keeps the doctor away” (ou em
portugués “uma magca por dia mantém o médico afastado”)
ja dizia o provérbio inglés que defende a ideia de se comer
alimentos saudaveis, permanecera com boa saude e nao
precisara fazer visitas ao médico com frequéncia e ainda
também incentiva o consumo de magas. Pois, a maga
apresenta diversos nutrientes em sua composigao, desde
carboidratos que auxiliam na absorcao de 4gua e glicose até
asfibrasresponsaveis pelaregularidade do intestino.

AN APPLE A DAY
keeps the Doctor
Away

Iz
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Contudo, é recomendado a ingestao de 3 a 4 porgdes de
frutas durante o dia, a fim de uma alimentagdo saudavel e
equilibrada, e que uma delas seja de maca. Como citado
anteriormente, as fibras da maga sao principalmente formadas
pela pectina, um carboidrato complexo, que é importantissima
para a regulagao do colesterol no sangue e também a pectina
agem na absorgao da glicose, fazendo com que esse agucar
penetre de forma mais lenta nas células controlando, assim, os
picos de insulina e também evita a transformagao de agticar em
gordura.

Seu alto teor de potassio também é relevante quando se
fala de alimentagao saudavel, pois esse mineral atua na geragao
de energia para a atividade celular, contragdo muscular e
estimulos nervosos.

Além disso, a maga é considerada uma “escova de
dentes natural”, ou seja, auxilia na higiene bucal, isso pois,
durante a mastigagdo a maga é capaz de limpar a superficie dos
dentes, aumenta a quantidade saliva que diminui o nimero de
bactérias e assim, diminuindo as chances de carie.

Como é aprodugaodamaca?

Segundo a Organizacdo das Nagdes Unidas para
Agricultura e Alimentagao (FAO), em 2010, a maga foi a terceira
fruta mais consumida mundialmente. Dessa forma, espera-se
que ela tenha um grande desempenho no mercado e na
comercializagao no contexto mundial.

No contexto mundial, a China é o pais que ocupa tanto a
posicdo de pais que mais produz como o que mais exporta
macas. Em producao, em seguida vem os Estados Unidos,
Turquia e Italia. Na exportagao, seguem a lItalia e Chile. Ja a
maiorimportagao é daRussia, depois a Alemanha e Inglaterra.

O Brasil ocupa a nona posigao de produtor (1.351.865 t
de maga) e vigésimo em éarea cultivada (40.091 hectares). A
regiao brasileira que mais se destaca na producao de maga é a
sul, embora Sdo Paulo também tenha produgao. Santa Catarina
é o maior estado produtor dafrutacom666.312tem 2011.

Atualmente o Brasil é um pais autossuficiente na
producdo de maga, ou seja, nao depende de importagdes de
outros paises para abastecer o mercado interno, mas
importagoes ainda sao feitas, representando menos de 7% de
todo o consumo. Argentina e Chile sao os principais paises que
fornecem magas e o Brasil fornece para varios paises como, em
destaque, Holanda e Reino Unido.
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Omarketing damaga

Em 2021, a ABPM (Associagao Brasileira dos
Produtores de Maga) teve ainiciativa de veicular por diversos
canais de comunicagao, como a televisao e as redes sociais,
campanhas de conscientizagdo do consumo de maga e seus
beneficios. Tal iniciativa contou com influenciadores digitais
e acOes de merchandising em canais de televisao aberta e a
cabo.

Para o publico infantil as agdes nas redes sociais e
televisdo a cabo tiveram destaque com a proposta do
"desafio da macad", uma danga que a maga deveria ser
equilibrada na cabega, na explicagdo desse desafio uma
musica de fundo reforga a ideia dos beneficios a satde que a
fruta traz, vitaminas e minerais. Além disso, o slogan: “Maga,
mais saude a cada mordida” foi escolhido para ser utilizado
nas publicagdes nas redes sociais e essa campanha contou
com a participagao de diversas personalidades famosas da
televisao, do teatro e da gastronomia brasileira.

ABPM®

Associacdo Brasileira
de Produtores de Maca

Ja nas redes de televisdao aberta, intervalos
comerciais foram amplamente utilizados entre programas e
blocos de um mesmo, reforgando sempre a ideia do quao
saudavel é a fruta e importancia de seu consumo diario para
uma alimentagao equilibrada.

Maga, mais satde a cada mordida ’N d

@® Sumarizando

Magca na industria de alimentos

Amagca éum produto bem versatil quando se falaem sua
aplicagao na industria de alimentos, pois pode ser consumida
tanto in natura como participar de sobremesas e também ser
matéria prima de diversos produtos como vinagre e suco.

Por vinagre define-se como o alimento do grupo dos
condimentos obtido por fermentagao alcodlica de matérias-
primas agucaradas ou amilaceas, sequida de fermentacao
acética. Para a produgado de vinagre de maga ndo tem uma
espécie de maga especifica como matéria prima, apenas
especifica que a fruta ndo tenha nenhum tipo de dano de
qualidade, assim a partir da matéria prima selecionada o vinagre
éfeito a partir do fermentado de maga, ou sidra.

Ville

Segundo o MAPA (Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento), suco é a bebida ndo fermentada, nao
concentrada e nao diluida, destinada ao consumo, obtida da
fruta sa e madura, ou parte do vegetal de origem, por processo
tecnoldgico adequado, submetida a tratamento que assegure a
sua apresentacao e conservagao até o consumo. O suco de
maca além de ser consumido puro ele também é utilizado como
aditivo na formulagdo em outros sucos industrializados, como
de laranja e uva, da Del Valle por exemplo, com o objetivo de
diminuir a quantidade de agucar (sacarose) da composigao e
substitui pelo “agucar damaga” (frutose) que é mais saudavel.

E importante destacar também que estudos cientificos
com a fruta sao realizados em todo o mundo seja de
desenvolvimento de novos produtos utilizando a fruta, estudos
de outras propriedades que a fruta pode apresentar e até
avaliagdes criticas de produtos que ja estdo no mercado se nao
estdo sendo fraudados. Por exemplo, cromatografia liquida de
alta eficiéncia como método de andlise de bebidas néo
alcodlicas e de origem vegetal, produgao de bebidas inovadoras
a base de macga e uma revisdo do estudo dos componentes
ativos e seu valor farmacoldgico em magé sao alguns trabalhos
publicados recentemente.

A magca é um produto em alta demanda seja no contexto nacional ou internacional, ja que é uma fruta muito
apreciada em todo o globo e bem recebida pelos consumidores. Ela se destaca com suas propriedades nutricionais,
controle naabsorgao de glicose e sangue do organismo e auxilia na eficaz funcionalidade do intestino.

Na industria de alimentos, sua aplicabilidade em diversos processos industriais € bem ampla, que variam
desde alternativas de tornar sucos industrializados mais saudaveis utilizando o agtcar natural da fruta até preparagao
de condimentos. Além disso, a maga é um importante e atual tema de estudo para diversas pesquisas na area

académica.
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Cores para ambientes empresariais

Melhor qualidade de vida para os colaboradores

s cores nos ambientes

de trabalho mobiliarios

e em seus acessorios
influenciam no desenvolvi-
mento e produtividade da
equipe.

Apos definir a fungéo de ca-
da espaco da sua empresa é
muito importante pintar as
paredes com cores que tor-
nem o ambiente harmonio-
so, bonito e que transmita
boas vibragdes para quem
circular por ali.

Cromoterapia

A cromoterapia é uma for-
ma de terapia alternativa
que entende que cada cor
possui uma vibragao e capa-
cidade de cura especifica.
Desde o antigo Egito até
Isaac Newton, no século
XVII, cientistas pesquisam o
poder da propriedade dos
tons no organismo. Reconhe-
cida pela Organizagdo Mun-
dial de Saude desde 1976, a
terapia tem sido muito usada
para melhorar a satide de pa-
cientes sem a prescrigcao de
medicamentos.

As Cores de Acordo Com o
Tipo de Ambiente

As cores frias, como azul, ro-
xo e verde, sdo melhores pa-
ra locais de trabalho em que
as pessoas precisam estar cal-
mas e relaxadas. Alguns
exemplos incluem: escrito-
rios de advocacia, clinicas de
psiquiatra, areas publicas, en-
tre outros.

0O branco é indicado para
areas como hospitais ou labo-
ratérios, onde a esterilidade
é necessaria. No entanto, por
nao ser uma cor muito rela-
xante, nao é muito indicada
para escritorios e outros am-
bientes de trabalho. Prefira
cores como o verde e azul.

Como ja dissemos, o verme-
lho nao é indicado para escri-
térios, porém pode ser uma
opgao interessante para lo-
cais de passagem, em que as
pessoas nao permanecem
por muito tempo, como cor-
redores e o local que os fun-
ciondrios usam para fazer as
refeicdes.

Vamos entender mais sobre
a influéncia das cores na pro-
dutividade da sua equipe e
no seu ambiente de traba-
lho?

Tons de Cinza

Uma das cores que esta con-
quistando a preferéncia de
muitos € a cinza e seus diver-
sos tons. Do escuro para o
claro, a cor cinza transita en-
tre o branco e o preto.

Os estudiosos da Cromote-
rapia explicam que essa cor
estimula a frieza e o racioci-
nio légico. Portanto, pintar
a sala de reuniao num tom
de cinza pode ser uma boa
escolha. Ou, pelo menos,
uma das paredes deste am-
biente.

Azul e Verde

Azul e Verde sao cores leves
e que transmitem tranquili-
dade, sossego e leveza.

Com todas essas caracteris-

ticas, tanto a cor azul quanto
a verde podem ser usadas a
vontade na recepcao do seu
ambiente corporativo. Desde
que ndo sejam tao escuros,
ambas as cores vao deixar o
local muito agradavel.

Pense que seus clientes e
fornecedores chegam da rua,
muitas vezes, agitados, in-
quietos, estressados com o
transito, tensos e com mui-
tas expectativas.

E nada mais relaxante que
aguardar por alguns minutos
numa recepgao onde vao sen-
tir tranquilidade e equilibrio.
Inclusive, seus colaborado-
res que vdo atuar na recep-
Gao precisam estar num cli-
ma de harmonia para aten-
der aos clientes.

Laranja, Amarelo e
Vermelho
Cores quentes, estimulan-

tes, que incentivam a criativi-
dade e transmitem energia.
Ou seja, tenha, pelo menos,
uma parede do seu ambiente
corporativo com essas cores.

Principalmente, porque, du-
rante o expediente, o cansa-
G0 comega a chegar e a aten-
¢ao fica comprometida.

Branco: a cor mais
tradicional

Se misturarmos todas as co-
res teremos a cor branca co-
mo resultado. Ela neutraliza
todas as energias, transmite
pureza e simplicidade e esti-
mula a espiritualidade.

Sendo assim, ambientes de
uso comum, como cozinhas,
lavabos, areas externas sem-
pre se tornam mais acolhedo-
res e aconchegantes com a cor
branca por perto. Ela é um
dos incentivos para os bons re-
lacionamentos interpessoais.

Emilio Moretti

SEIEN)ETS

Vermelho: estimula a circulagao sanguinea e contribui com a liberagéo de adrenalina. Costuma ser muito
aplicado com o intuito de trazer conforto, alegria, energia e excitagao.

Amarelo: alegre e estimulante, essa cor favorece o raciocinio, a memoria e o sistema imunoldgico, além de
conferir uma atmosfera vibrante e otimista aos ambientes. Por esti- mular o raciocinio, essa é uma 6tima
escolha para escrito- rios, bibliotecas, cantinhos de leitura etc.

Azul: suavizante e calmante, essa cor atua diretamente no sistema nervoso central. Possui propriedades
antissépticas, refrescantes e adstringentes. Quando aplicada na decora- gao, ela estimula a paz e o
relaxamento, sendo muito indica- da para ambientes de lazer e descanso.

Verde: Traz uma sensacao de renovagao e pode ajudar em tratamentos do sistema digestivo. Quando
aplicado em ambientes, o verde traz um ar de frescor, serenidade e limpeza. E uma 6tima escolha para
banheiros, quartos, salas e varandas.

Violeta: na cromoterapia, essa cor é conhecida por aumentar o magnetismo pessoal. Seus tons
tranquilizantes exercem um efeito calmante e purificador, sendo muito utiliza- da para estimular a
meditagao e concentragao. Por ser uma cor que favorece o bem-estar, suas nuances podem ser utilizadas
em todos os espagos.

Branco : representa a uniao de todas as cores. Seu uso é recomendado para quem deseja energizar todo o
corpo.

0 Boletim MarkEsalq € uma publicagao periédica do grupo de pesquisa e extensao em Marketing e Gestao, o MarkEsalq, que foi criado em 2011 na ESALQ/USP, e que tem como missao
gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestdo a seus membros e a sociedade como um todo.

E coordenado pela académica Pryscilla Silva, tendo como jornalista responsavel a Mariana Vizoto e como editores os professores Eduardo Eugenio Spers e Hermes Moretti Ribeiro da Silva.
A edicdo e editoragao é realizada pela empresa Moretti Design.
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O que é copywriting

Segundo o livro "Palavras que vendem milhdes"” O copywriting é
a arte da escrita persuasiva para influenciar as pessoas e
despertar interesse no leitor a fim de tomarem uma agao, ou seja,
éouso das palavras para gerar vendas ou conversoes. 1

Dessa forma, percebe-se que o copywriting nada mais é do que
uma técnica para escrever textos com fins publicitarios ou outras
formas de marketing com o intuito de aumentar a autoridade da
marca e influenciar o seu publico alvo a tomar uma agao. Essa
acao pode ser algo mais direto ou indireto. Assim sendo, é
utilizada desde convencer uma pessoa a comprar um produto até
fazeraempresa ficar mais popular para o seu publico.

Diante disso, o copywriting é utilizado para atrair todas as
pessoas que se encontram em estagios diferentes do funil de
vendas. Entao, consegue-se criar uma estratégia de marketing
com o copywriting para o topo, meio e fundo do funil de vendas.
Além disso, é uma técnica que pode ser utilizada para criar
qualquer formato de contetido, como: Outdoors, folhetos,
anlncios em revistas ou jornais, roteiros para comerciais de
radio ou televisao, slogans, postagens em midias sociais, entre
outras.

Origem do copywriting

No século XIX, nos EUA surgiram os primeiros jornais impressos.
Consequentemente, as empresas passaram a ver no jornal uma
forma de vender seus produtos e servigos e por isso a
publicidade passou a ser ainda mais massiva. Sendo assim, os
redatores publicitarios- profissionais que tinham como fungao
escrever as noticias para os jornais comegaram a fazer a fungao
de um copywriter, ou seja, passaram a escrever 0s aniincios
pensando em como vender e ndo somente para informar ou
entreter.

No ano de 1828, o dicionarista Noah Webster deu uma
explicacao oficial ao termo copywriting quando definiu que:
"copywriting é um termo que se refere a contetdos autorais que
vao ser publicados na imprensa” 2. Em outros termos, os
contetdos autorais se referem ao fato de que antes de existir
computador e impressora, 0s copywriters criavam os anuincios e
depois precisavam copiar a mao e distribuir pela cidade. Por
conta disso, apesar do termo literal da palavra significar "copia
de", os copywriters ndo estavam copiando algo de outras
pessoas, mas sim reproduzindo algo original e novo. Portanto, o
copywriters é utilizado para diferenciar o trabalho dos jornalistas
e redatores dessa nova profissdo que tem como objetivo
escrever paravender.
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Os profissionais que
utilizam o copywriting

Como citamos anteriormente, quem trabalha com o copywriting é
denominado como os "copywriters”. Os copywriters costumam
olhar o trabalho com o marketing de forma mais ampla. Por isso,
além de produzirem contetidos de forma criativa e persuasiva
para que assim consiga atrair seus clientes, os copywriters
precisam elaborar uma boa estratégia e criar boas campanhas.
Para criar uma campanha que atraia os consumidores é preciso
que amensagem seja clara e interessante.

Antigamente, como ja foi mencionado, os profissionais que mais
utilizavam essa técnica eram jornalistas e publicitarios, porém
atualmente nao existe uma formacao Unica qualquer profissional
de qualquer area consegue estudar e utilizar o copywriting nos
seus negocios.

Porém diferentemente do século XIX, em que a atuagao desses
profissionais era muito mais nichada para escrever jornais,
cartas de vendas, antincios e descrigdes para catalogos fisicos,
por exemplo, uma grande parte das empresas atualmente estao
no mundo digital. Somente no Brasil, segundo a Fundagao
Getulio Vargas (FGV), 66,6% das micro e pequenas empresas
estdo no mundo digital.3  Por ter o mundo digital, torna o
trabalho do copywriting muito mais abrangente podendo fazer
este servigo ndo somente s6 para uma empresa, mas sim para

varias e em home office.
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Como utilizar o copywriting?

Segundo o livro" As armas da persuasao” de Robert Cialdini, o
homem é comandado por comandos psicoldgicos que o levam a
agir de forma quase automatica.4 O autor quis entender quais sdo
as técnicas que utilizavam os vendedores para persuadirem seus
clientes acomprarem e chegou nestes comandos mais utilizados:

Reciprocidade: é natural do ser humano em responder uma
acao positiva com outra positiva, por isso muitas empresas langam
um produto ou um servigo gratuito, para que se conquiste a
confianga do publico. Apés a pessoa consumir aquele servigo ou
produto gratuito é natural que muitos queiram mais e assim
comecem a pagar para consumir.

Prova Social: seres humanos sao influenciados por outras
pessoas a tomar decisdes, por isso quanto mais as pessoas
aprovam algo, mais outras pessoas sao atraidas a fazer o mesmo.
Tendo como exemplo empresas que utilizam depoimentos e
comentarios de clientes nas redes sociais, com o intuito de
influenciar outras pessoas.

Afeicao ou afinidade: mostra que as pessoas tendem a se
conectar com aqueles que sdo semelhantes a elas, seja
emocionalmente, historicamente ou por meio de qualidades ou
habilidades, cor de cabelo, dentre outros. Por isso, muitas marcas
estdo sempre procurando pessoas- influenciadores, atores,
apresentadores, modelos dentre outros- que representem o seu
consumidor.

Autoridade: Os seres humanos, por respeito, tendem a
obedecer aqueles que consideram superiores, seja por formagao.
Para transmitir credibilidade no texto é necessario escolher
referéncias de qualidade. Por exemplo: “ Nove em cada dez
dentistasrecomendam Colgate.”

Coeréncia: ocorre quando alguém se compromete com algo
edevido a essa pressao se sentem pressionados a cumprirem aquilo
que prometeram.

Urgéncia: Nao é incomum que as pessoas atrasem a
tomada de uma decisao, amenos que seja urgente. Portanto, o texto
nao deve apenas chamar a atengao do visitante e engaja-lo até o
fim, mas também persuadi-lo a realizar uma agao rapida gerando
conversao. Um exemplo utilizando esse gatilho: "Até hoje, ninguém
havia contado este segredo de como aumentar as vendas. Clique no
link e descubra”

Exclusividade: mostra que s6 um pequeno grupo possui
acesso aquele servigo ou produto, diante disso aquela pessoa se
sente bem por estar utilizando algo que somente alguns possuem
acesso. Tendo como exemplo, quando um teatro oferece um local
com vista exclusiva para o palco pagando um determinado preco.
Eimportante ressaltar que ndo é necessario que tenham todos estes
gatilhos na estratégia de marketing. Na realidade, é mais importante
se preocupar em trabalhar muito bem um deles e criar uma
estratégiaem cima disso do que pensar em colocar todos.

Para utilizar o copywriting € muito importante que a empresa define
asuapersona, pois é ela quem vai representar o cliente da empresa,
por isso é importante que quando for defini-la tenha informagdes
como idade, ocupagao, interesses e quais sdo as suas dores, dentre
outros. Portanto, é conhecendo a persona e sabendo quais so as
dores que a companhia vai saber como oferecer um produto ou
servigo com uma 6tima estratégia de marketing utilizando o
copywriting.
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Além disso, apés definir qual é a persona da empresa e
encontrar as dores e o que pode fazer para persuadir essa
persona é possivel colocar esses gatilhos em varias
estratégias, como:

Storytelling: é uma estratégia de marketing muito eficaz para
criar uma conexao com o seu publico.0 ser humano, desde dos
primérdios, gosta de ouvir e contar histdrias, inclusive no
podcast “vamos que vamos" de dois funcionarios que
trabalham no google eles definem o termo, como: " O
storytelling é utilizado para modular aquilo que a pessoa esta
ouvindo, porque ao contar uma histéria o seu corpo vai liberar
hormonios e a partir disso consegue persuadir a pessoa para
que ela tome uma agdo."5 O storytelling pode ser feito em
qualquer formato. O importante é que o storytelling tenha
comego, meio e fim e seja algo direto e objetivo e ndo demore ao
ponto de a pessoa comecar a achar entediante a histéria que
esta sendo contada.

Dessa forma, quando a marca constrdi o storytelling ela precisa
teruma nocgao de quais serdo os gatilhos utilizados por ela para
impactar a persona.

Calls to action: no inbound marketing, por exemplo, é muito
comum se construir contelidos gratuitos para que se tenha
uma conexao com as pessoas. Dessa forma, o calls to action é
uma estratégia de utilizada pelo inbound marketing que ocorre
quando a pessoa esta lendo aquele contetido gratuito, seja ele
em formato textual ou visual, terd uma chamada que a faca
consumir outro contetido até o momento em que ela sabe tudo
sobre aempresa e assim virard um lead. Sendo assim, percebe-
se que é uma estratégia muito importante para o funil de
vendas e gerar conexao. Para utiliza-la é necessario que tenha
palavras que deem gatilhos.

O que nao é copywriting

E muito natural que se tenha uma ideia de que todos os textos
sdo copywriters, porém para fazer um bom copywriting é
necessario seguir algumas regras:

Textos técnicos: Para se ter um bom copywriting é
necessario que o texto possua palavras simples e de facil
entendimento ao publico. Sendo assim, mesmo que tenha um
produto ou servigo que tenha palavras muito técnicas é
importante pensar uma maneira de comunica-los de forma
objetiva e simples

Textos com muitos paragrafos: O copywriting é uma
maneira de prender a atengao do leitor, assim sendo é
necessario que seja curto e objetivo.Por isso o ideal é que o
texto tenha no maximo um paragrafo com trés linhas, porém
quanto menos linhas melhores.

Aumentar os beneficios: E legal a empresa
demonstrar os beneficios dos seus servigos ou produtos,
porém o copywriting ndo pode ser algo mentiroso, por isso é
importante que nao seja prometido aquilo que nao sera
cumprido, porque num primeiro momento a estratégia
funcionara, mas depois que o consumidor descobrir sera
perdido a credibilidade.

Nao ser criativo: Copywriting nao é um assunto novo,
sendo assim muitas pessoas ja sabem que é um discurso de
venda o que pode acabar afastando muita gente. Diante
disso, é importante se ter uma estratégia para o copywriting

ser efetivo e atrair a atengado do publico.
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Empresas que utilizam o copywriting

Como foi citado, o copywriting € muito utilizado para convencer o seu publico a tomarem uma determinada agao e pode ser
utilizado em qualquer meio de comunicagao. Nos dias atuais- com as redes sociais- as marcas tém recorrido cada vez mais a
esta técnica. Principalmente, porque a forma que o ser humano consome se modificou com o invento da internet e redes
sociais. Essamodificagao deve-se ao fato que o ser humano- nos dias presentes- consome muito mais contetido do que, por
exemplo, no século 18, porisso se torna ainda mais importante ter estratégias que engajem e prendam a atengao.

Como nao é uma técnica de um segmento especifico qualquer marca de qualquer segmento

pode utilizar. Desse modo, temos aqui um exemplo do Nubank.

Nubank:

E um exemplo de copywriting no mercado brasileiro. A startup nasceu em 2013 e esta cada vez
mais no espago mundial. A fintech tem como objetivo desburocratizar a vida financeira do seu
publico e dar para eles um servigo com muito menos taxas e com mais praticidades que os
bancos tradicionais.

Nubank utiliza uma linguagem objetiva, simples e despojada que acaba aproximando seus
consumidores nas redes sociais. Um dos gatilhos de copywriting que eles utilizaram foi o da
escassez, quando estavam se lancando no mercado para se tornar cliente do banco era
necessario receber um convite de alguém que ja tinha sido aprovado. Essa estratégia fazia as
pessoas ficarem curiosas por estarem descobrindo algo inovador, digital e exclusivo.

Ademais, a todo momento o Nubank reforca um storytelling para seus possiveis
consumidores em suas estratégias de marketing o fato que antigamente havia uma dominagao
dos bancos tradicionais e o quanto isso fazia a vida dos seus clientes serem complicadas,
burocraticas e gerando gastos desnecessarios em suas vidas e como a startup conseguiu
trazer uma propostainovadora que resolve estador.

A partir desse storytelling que é construido, utilizam o =~ WU ol Pt - pwaseurcooci v otutonk - perguos o
copywriting para demonstrar essa solugdo inovadora
que eles estao trazendo ao mercado. Tal como, é a foto

do site da fintech abaixo mostrando aos seus clientes o Conta do Nubank
quanto eles poupam o dinheiro com facilidade com a A conta que vai levar vocé
frase: “"Conta do Nubank: a conta que vai levar vocé ao ao controle da sua vida

controle da suavidafinanceira".

Além disso, percebe-se na foto escrito: “sem tarifas e
sem complicagdes" essa frase utiliza o storytelling Semiariso sem comemototes >
construido pela empresa, possui o gatilho da afeicao e
uso do Calls to action, porque ao clicar nessa frase
a pessoa sera levada para fazer o cadastro da sua
conta.

financeira.

<NUBANK. In: Nubank. [S. 1], 2022. Disponivel em: https://nubank.com.br/>. Acesso em: 18 out. 2022.
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Identidade Geografica ...

arcas de indicacoes

geograficas estdo em

franco crescimento
no Brasil. O pais contabiliza
com mais de 91 indicacoes
geograficas: 68 indica¢oes de
procedéncia e 22 denomina-
¢oes de origem, sendo esta
uma categoria que protege
produtos que resultam da
combinacdo entre o saber fa-
zer de uma cultura e as condi-
¢oes geograficas daquele am-
biente. Além delas, a cachaca
é a Unica indicacdo geografi-
ca concedida por decreto.

As indicacdes geograficas
confirmam a notoriedade de
uma regido e um povo em
produzir bens e servicos espe-
cificos. A criacao das marcas
de indicacoes geograficas €
uma forma de protecao a pro-
priedade intelectual brasilei-
ra.

Queijo da Canastra,
Minas Gerais, premiado na Franca
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Um breve historico da
IG no pais

Apesar de serem objetos de
leis seculares no exterior, prin-
cipalmente na Europa, as indi-
cacdes geogrdficas aparece-
ram pela primeira vez na le-
gislacdo brasileira em 1996,
na Lei de Propriedade Indus-
trial (LPI), que as divide em
duas modalidades. A Indica-
¢ao de Procedéncia (IP) € o re-
conhecimento de pais, cida-
de ou regido que se tornou no-
tério pela extracdo ou fabrica-
¢ao de um produto ou presta-
¢ao de um servico. Como o
queijo Canastra, em Minas
Gerais, o cacau do Sul da Ba-
hia, e os servicos tecnolégicos
prestados pelo Porto Digital,
em Recife.

A Denominacao de Origem
(DO) é concedida quando as
caracteristicas de um produto
ou servico resultam de in-
fluéncia do meio geogréfico
(o terroir) de um pais, cidade
ou regido, incluindo fatores
naturais e humanos. Isso sig-
nifica que em nenhum outro
lugar € possivel fazer um vi-
nho Merlot ou Chardonnay
como os que saem do Vale
dos Vinhedos, no Rio Grande
do Sul. O mel de abelhas de
Ortigueiras, no Paran4, é dife-
rente de qualquer outro, as-
sim como o Café da Regido
do Cerrado Mineiro.

Modalidades de Indicacoes
Geogrdficas e Marcas
Coletivas

As Indicagdes Geogrificas
sdo categorizadas em dois gru-
pos: Denominacdo de Ori-
gem (DO) e Indicac¢do de Pro-
cedéncia (IP). A primeira é
atribuida ao nome de um
pais ou de uma regido especi-
fica reconhecida como um
centro de extracao/producao
de um determinado artefato
ou que seja um prestador de
Servico.

A segunda classificacao iden-
tifica uma nac¢do, municipio
ou regido caracterizado espe-
cificamente pelo seu meio
geografico, compreendendo
agentes naturais e humanos.
Com essa subdivisao, até 2018
ja haviam sido registradas 67
Indicagbes Geogréaficas em to-
do o Brasil, sendo 49 delas ca-
tegorizadas como Indicagdes
de Procedéncia e 18 como De-
nominacgdes de Origem.

Erva mate de Sdo Mateus do Sul, PR

Capitulo 27




Selo de qualidade do Café da Alta Mogiana

Paises de vanguarda na
busca por selos de

Indicacoes Geograficas

A histéria envolvendo as In-
dicacdes Geograficas é anti-
ga. Europa foi, desde sempre,
um campo fértil de produtos
tradicionais com as caracteris-
ticas de DO/IG (Denomina-
¢oes de Origem e Indicagdes
Geogréficas), como sejam, Ro-
quefort, Champagne, Sherry,
Chianti, Queijo Serra da Estre-
la, Parmigiano Reggiano, Pros-
ciutto di Parma, Habanos, Te-
quila”. Portugal foi o primeiro
dos paises europeus a insti-
tuir legalmente um sistema
de protecdo de uma DO, mais
concretamente o Vinho do
Porto, em 1756.

Ceramica de Porto Ferreira, SP

Na histéria Indicacoes Geo-
gréaficas, um dos exemplos de
grande relevancia estd na Re-
gido do Douro, no norte de
Portugal, onde sdo cultivadas
com exclusividade as uvas
que originam o vinho do Por-
to, um icone da viticultura in-
ternacional. Da mesma forma
que os portugueses, italianos
e franceses também foram
pioneiros nesse processo, fo-
mentando a fama de suas
mercadorias e zonas de pro-
duc;j

Vinhos da Campanha Gaticha

O que é Indicacdo
Geografica? Como obter o
registro?

Entenda melhor o que €
uma Indicacdo Geogréfica
(IG) e como funciona o regis-
tro junto ao Instituto Nacio-
nal da Propriedade Industrial
- INPL

O registro de Indicacdo Geo-
gréfica (IG) é conferido a pro-
dutos ou servicos que sao ca-
racteristicos do seu local de
origem, o que lhes atribui re-
putacgdo, valor intrinseco e
identidade prépria, além de
os distinguir em relacdo aos
seus similares disponiveis no
mercado. Sao produtos que
apresentam uma qualidade
Unica em funcado de recursos

naturais como solo, vegeta-
¢do, clima e saber fazer

(know-how ou savoir-faire).

Documentos necessarios para requerimento de
registro de Indicacao Geografica:

vwvw

entidade requerente;

Descrigao do produto ou servico;

vVVvVvwvwew

Instrumento comprobatorio da legitimidade requerente;
Copia dos atos constitutivos (ex: Estatuto Social) do requerente da ultima ata de eleicao;
Copias do documento de identidade e de inscricao no CPF do representante legal da

Regulamento de uso do nome geografico;
Instrumento oficial que delimita a drea geografica;

Caracteristicas do produto ou servico;
Etiquetas, quando se tratar de representacao gréfica ou figurativa da Indicagao Geogréfica;
Comprovacao de que os produtores ou prestadores de servicos atuam na drea do pedido

e exercem a atividade econdémica que buscam proteger;

v

Existéncia de uma estrutura de controle sobre os produtores ou prestadores que tenham
o direito ao uso exclusivo da Indicacdo Geogrdéfica e seu produto ou servigo.

0 Boletim MarkEsalq é uma publicagao periddica do Grupo de Pesquisa e Extensdo em Marketing e Gestao, o MarkEsalg, que foi criado em 2011 na ESALQ/USP, e que tem como
missao disseminar e gerar conhecimento sobre marketing e gestao a seus membros e a sociedade com um todo. O Boletim MarkEsalq é coordenado pelo académico Gustavo Ferraz

Rodrigues, supervisionado pelo coordenador do grupo, o Prof. Eduardo Eugénio Spers e tem como jornalista responsével Mariana Vizoto.

Tem como parceria aempresa Moretti Design.
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EVOLUCAO DO MARKETI
DO MARKETING 1.0 AO M

O Marketing estd sempre atrelado ao momento de uma
sociedade e do mundo, e ndao pode ser dissociado do
contexto. Ao mesmo tempo que o marketing responde ao que
esta acontecendo no mundo, também é impactado por isso.
De tal forma, quando presenciamos grandes mudangas de
geracao, fatores sociais, politicos ou econdémicos,
presenciamos também a adaptagao do Marketing. Esses sao
os principais aspectos modeladores e impulsores da
evolugao do Marketing.

Nos principios do Marketing, a estratégia era focada
puramente em vender o produto e especificar os atributos.
Nao havia de fato uma relacdo com o consumidor, mas sim,
uma massificagdo da divulgacao, onde a estratégia era Gnica
e paratodos. Nesse momento, o consumidor nao era o sujeito
principal do marketing e ndo se discutia sobre
segmentacoes.

Um exemplo classico de uma estratégia de marketing focada
no produto e com uma abordagem funcional é o das antigas
propagandas da Coca Cola, como essa divulgada 1943, onde
as especificagdes do produto sdo divulgadas, mas uma
conexao com o consumidor ndo é criada:

e "
Gostard imensamente do 7 £ -
seu delicioso sabor o<

Gttty
e Exemplo de estratégia

de Marketing 1.0 em

propaganda da Coca

Cola divulgada em 1943.

rerescante. © sew sabor incomparavel, &
s qualidade ¢ o se dom de refrescar,
farcm com que dos diggam: "0 wniso
ijgual a “Coca-Cola® & . . . “Conca-Cola'

SuALIBADE DIGHA
O CONFIANGA

Num segundo momento, o Marketing 2.0 trouxe a tona a ideia
de que os produtos e servigos eram solugdes para problemas
e dores do consumidor, e sob esse prisma, é necessario
entender o que os consumidores necessitam e desejam.

Pela primeira vez, muda-se o foco da estratégia para o
consumidor, e surgem reflexdes a respeito de se o produto
estaria dialogando com as necessidades desses
consumidores. Um exemplo desse momento do marketing é
a propaganda da Parmalat de 1996, na qual foram usados
elementos de uma abordagem emocional do marketing, que
passou a criar maior conexao com o consumidor produto.

i

Exemplo de estratégia

de Marketing 2.0

em propaganda da

Parmalat divulgada em 1996.

Ainternet chegou e o mundo mudou: os negécios mudaram, a
sociedade mudou, o consumidor mudou, o mercado mudou.
Da mesma forma, as relagdes e os negdcios mudaram e a
internet forgou as empresas a criarem mais proximidade com
o consumidor.

Como consequéncia da disseminagado da internet, o
Marketing 3.0 concentrou-se no ser humano e suas
peculiaridades, e introduz-se a segmentacdo dos
consumidores em grupos com base em caracteristicas,
habitos e preferéncias similares.

Os consumidores comegam a ganhar voz e a expressar suas
opinides através de redes sociais. Surge entdo um espago
interativo para comentarios a respeito dos mais diversos
assuntos. O marketing boca a boca tomou maiores
proporgdes, uma vez que a comunicagao se tornou mais
rapidaeintegrada.

Nesse novo contexto, surgem propagandas mais inovadoras
e com uma entrega de promessa para o consumidor,como é o
exemplo da Keloptic, marca de 6culos francesa, que fez uma
brincadeira com a pintura de Van Gogh e utilizou-se do
slogan: “Tornando o Impressionismo em Hiperrealismo" em
propagandadivulgadaem 2014.

Exemplo de estratégia
de Marketing 3.0 em
propaganda da Keloptic
divulgada em 2014.
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A montadora de carros Volkswagen nao ficou de fora dessa
onda, e utilizou-se de peixes e um porco-espinho para ilustrar
anecessidade de se ter um sensor de estacionamento preciso
e eficaz, em propaganda divulgada em 2012 com o slogan:
“Estacionamento preciso. Ajuda de estacionamento da
Volkswagen."

@ Exemplo de estratégia de Marketing 3.0 em propagando da VW divulgada em 2012.

Apos a disseminagdo, presenciamos o desenvolvimento da
internet, e a partir disso, cria-se um contexto de Economia
Digital, com a abrangéncia de plataformas e individuos
hiperconectados em redes, e foi com essas transformagées
que se da a maturidade das novas relagbes criadas pela
internet e surge uma nova fase: o Marketing 4.0. Nesse
contexto surgem empresas como o Airbnb, Uber entre outras
empresas de economia compartilhada.

Enquanto durante o Marketing 3.0 a internet passava a ser
conhecida e disseminada, o Marketing 4.0 comega a se
aprofundar nas intervengdes da internet no conceito de
marketing.

Comunidades passam a ser formadas dentro da internet, o
relacionamento entre marcas e consumidores fica mais
horizontal, uma vez que o poder de ambos comegou a se
equilibrar, o posicionamento e as contribuicdes da marca para e
com a sociedade passam a ganhar cada vez mais atengéo.
Nesse momento, passa a haver um abismo entre as estratégias
do Marketing Tradicional e o Marketing Digital.

A pandemia do coronavirus forgou uma rapida adequacgéo das
empresas para que as estratégias de marketing fossem
repensadas; forgou-as a entender as mudancgas de
comportamentos dos consumidores e a observar novas pautas
que estavam emergindo, junto da Covid. Tais pautas como a
pobreza, desigualdade, racismo, crise climatica e custo social
da soliddo ganham destaque com a crise sanitaria.

Como esperado, os consumidores responderam ao contexto e
passaram a apresentar mudangas nos habitos de consumo,
especialmente influenciados pela diminuicdo do poder de
compra e pelo cenario de incertezas e os lockdowns
impulsionaram exponencialmente as compras online e o
mercado digital.

Nesse novo contexto mundial, as marcas se viram na
necessidade de se posicionar frente as novas demandas dos
consumidores. Marcas como a Starbucks e The North Face
escolheram pautas sustentaveis, outras como a PepsiCo,
focaram nas pautas raciais.

0 Marketing 5.0 foi acelerado devido a pandemia, e foi
impactado fortemente por um processo de transformacao
digital. A ascensao das Geragdes Z e Alfa mais
contemporaneas e considerados como nativos digitais -
assim como os desejos, necessidades e aspiragdes dessas
geragbes passam a ganhar posi¢ao de destaque. Essas
geragdes olham com maior consideragao para questdes
relacionadas as transformacgdes sociais e sustentabilidade

ambiental.
1

“A definicio de Marketing 5.0 é a aplicacdo de tecnologias que
imitam o ser humano para criar, comunicar, entregar, e aumentar o
valor em toda a jornada do cliente”. [Philip Kotler)

Kotler define que o marketing 5.0 é a “aplicagao de tecnologias
que imitam o ser humano para criar, comunicar, entregar, e
aumentar o valoremtoda ajornadado cliente".

//’ ‘—-\‘.

Criar Comunicar

‘Aumentar Valor

A aplicagao de tecnologias para a criagao consiste em
utilizar-se das tecnologias disponiveis para a geragao de
insights e ideias, como por exemplo, a utilizagao de
inteligéncia artificial para reunir e segregar dados das redes
sociais e a partir desses, tragar perfis de consumidores,
tendéncias emergentes, entre outros.

Ja a aplicagao de tecnologia no processo de comunicagao
consiste, principalmente, na automatizagao de tarefas
repetitivas, como por exemplo o envio de e-mails
personalizados com base nos produtos que a conta de seu
cliente cadastrado visitou no site, nos produtos e/ou servigos
que o cliente inseriu no carrinho e nao finalizou a compra, ou
até mesmo produtos correlatos.

E finalmente, para que o valor seja criado, a aplicagdo de
tecnologia abrange desde os aspectos sociais e ambientais,
até a criagdo de experiéncias de consumo, como a
personalizagdo de produtos na etapa final do processo de
manufatura sem que haja grandes custos adicionais, como
ocorre na pratica de postponement empregada por empresas
como aDell.

Portanto, as inimeras aplicabilidades da tecnologia somada
a capacidade e sensibilidade humana trazem a tona novas
oportunidades para o desenvolvimento de estratégias de
marketing mais direcionado e assertivo, num contexto no qual
empresas e consumidores se beneficiam: empresas otimizam
seus recursos, e consumidores possuem um leque de
produtos e servigos focados cada vez mais no atendimento
de seus desejos e necessidades pessoais.

Referéncias:
Marketing 5.0 - Tecnologia para a humanidade. Philip Kotler, Hermawan
Kartajaya e Iwan Setiawan ; 1. Ed. - Rio de Janeiro : Sextante, 2021.
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As empresas estao cada vez mais preocupadas com a
contratacdo e com a retengao de bons talentos e para isso
precisam colocar em pratica iniciativas de employer branding
para serem reconhecidas como boas marcas empregadoras.
“Uma iniciativa de employer branding engloba boas praticas
de marketing e de recursos humanos (RH) e tem como
objetivo comunicar os beneficios que uma organizagao
oferece aos seus funcionarios, de modo que ela seja
reconhecida no mercado como um bom lugar para se
trabalhar, sendo identificada por meio de uma marca
empregadora.”

Por outro lado, em um mundo cada vez mais tecnoldgico e
competitivo, fica cada vez mais complexa e dificil a tarefa de se
sobressair no mercado de trabalho e conseguir uma colocagao
em uma boa marca empregadora. Nao basta para o profissional
de hoje e do futuro se capacitar e comprovar as habilidades
conhecidas como hard skills: dominio de uma lingua
estrangeira, curso de ensino superior, especializagdes, cursos
técnicos, certificados em softwares e programas, por exemplo.
Em geral, essas competéncias podem ser avaliadas por meio de
testes especificos e sao importantes e necessarias para
determinados cargos. O mercado exige mais. E preciso também
desenvolver as soft skills: empatia, resiliéncia, lideranga, boa
comunicagao, criatividade, flexibilidade, espirito de equipe, por
exemplo. Apesar das soft skills serem habilidades pessoais, é
possivel adquirir algumas dessas caracteristicas muito
importantes que o mercado tem valorizado cada vez mais e
utilizado como indicador decisivo em um processo seletivo.
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A criagao do logotipo comega no papel,
depois vira o computador.
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E no desenvolvimento das soft skills que se insere
predominantemente o ensino do design. Embora o design
seja uma area de conhecimento muito demandada na
comunicagao e no marketing, ela tem se mostrado muito
util e eficaz na resolugao de problemas em todas as
fungdes gerencias, principalmente as estratégicas.
Infelizmente o design ainda nao faz parte do curriculo
obrigatério dos cursos da area de negdcios como
economia, administracao e contabilidade. Por isso a
necessidade de oferecer uma capacitagao complementar.

Segundo o prof. Eduardo Spers, Professor Titular do
Departamento de Economia, Administragao e Sociologia na
USP/Esalq, ja sdo oferecidas aulas abertas sobre design de
marcas nas disciplinas obrigatdrias e eletivas de marketing
e em cursos de extensado que focam a sua aplicagdo como

“design e sustentabilidade” e “design e agronegdcios”. Em
parceria com a Moretti Design foi oferecido o “Curso pratico
de design de marcas”.

A ideia é que o aluno tenha uma visao tedrica e bem pratica
sobre a Histéria do Design (da Tipografia a Web, Histdria e
Desenvolvimento do Design, Tipografia Grid do Design,
Gestalt, Semidtica, Estruturalismo, A Percepgao das Cores,
Processos Criativos, A metodologia de Ulm e a Sintese
Intuitivo-Ldgica), sobre a Metodologia de Design (com
exercicios praticos em papel sobre Construgao da marca,
Programa de Identidade Visual, Projetos e Construgao de
Marcas) e sobre a Gestao do Design (com exercicios praticos
no computador sobre Tipologia, Fontes, Geometria da marca,
Legibilidade e Visibilidade).

Combinagao:
Complementares
divididas

Harmonia das cores para design de produtos e ambientes.

0 inicio do ensino do design no Brasil |

O design brasileiro, como pratica empirica, nasceu junto com a cultura nacional.
Sinais de atividades ligadas ao design ja aparecem nitidamente no século XIX,
embora sem uma estrutura de ensino regular e mesmo sem seu reconhecimento

como atividade distinta da arquitetura, da arte e da industria de objetos utilitarios.
O professor Guilherme Cunha Lima considera que Eliseu Visconti, precursor do
moderno design brasileiro, foi também pioneiro no ensino dessa atividade em

nosso Pais. Convidado em 1934 por Flexa Ribeiro, a época diretor da Escola
Politécnica da Universidade do Rio de Janeiro, Visconti organiza e ministra um
curso de extensdo universitariaem arte decorativa e arte aplicada as industrias.

A importancia do IAC-Masp

0 chamado Instituto de Arte Contemporanea (IAC-Masp), foi fundamental para
a histdria e ensino de design no Brasil. Considerada a primeira escola de design
no pais, funcionou entre 1951 e 1953, e contribuiu para a formagao profissional
de diversos designers, como Alexandre Wollner (1928-2018), Antonio Maluf
(1926-2005), Mauricio Nogueira Lima (1930-1999), Emilie Chamie (1927-2000),
Ludovico Martino (1933-2011), Aparicio Basilio da Silva (1936-1992), Luiz
Hossaka (1928-2009), entre outros.

A oficina de maquetes do IAC. “IAC: primeira
escola de design do Brasil", p. 45.

Foto Peter Scheier [Acervo fotografico da
Biblioteca e Centro de Documentagao do
Museu de Arte de Sao Paulo As]
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Victoria Sato Pedral

mercado de alimentos organicos e naturais tem

o alavancado nos ultimos anos com o aumento da
conscientizagdo sobre consumo de conservantes e
preocupac¢do da populagdo com a saude. A demanda por
variedade consequentemente aumentou e, assim, as marcas
especializadas nesses produtos. Em meio a tanta oferta, um
dos desafios dessas marcas é o destaque nas prateleiras e,
para isso, a técnica utilizada é atrair a atengdo do consumidor
pelaembalagem.

Ao falarmos de embalagens de produtos alimenticios
organicos e naturais, devemos levar em consideragdo o
impacto visual que ela terd sobre o consumidor e como isso
influenciard sobre a percepgdo do produto contido em seu
interior. Assim, as cores utilizadas e a disposi¢do das
informagBes sdo caracteristicas importantes para melhor
aderénciado produto.

Como aembalagem é percebida pelo consumidor.

Nos primdrdios da comercializagdo de produtos, as
embalagens tinham como objetivo apenas envolver, servir
como invélucro a fim de proteger e manter o produto em
questdo. Com o crescimento desse mercado, as empresas
viram uma o6tima oportunidade de promover seu préprio
produto por meio das embalagens, aposentando seu conceito
tradicional e evidenciando uma nova fungdo: passar a
informacdo principal do produto e cativar emocionalmente o
consumidor (visualmente).

Em relagdo aos produtos alimenticios naturais e organicos,
valoriza-se a utilizagdo de cores estratégicas e limpa disposi¢do
de informagdes, tomando como ponto importante a relagdo
direta que o consumidor cria entre a sua percep¢do da
embalagem e o produto contido. O primeiro elemento que
interage com o consumidor é a cor, influenciando-o
passivamente. Assim, o resultado da interagdo do individuo
com a embalagem pode resultar no sucesso ou fracasso do
produto.

Boletins MarkEsalq 2021-2023

Importancia da escolha das cores e disposicao
dasinformacoes - enfoque nas cores

A comunicagdo da embalagem com o consumidor é feita a
partir de uma série de elementos ou recursos visuais e tateis,
como: cores, formas, tipografia, textura, imagens, que
segundo Chiachiri (2011), “sdo responsaveis pela primeira
impressdo que uma mensagem provoca no receptor. Aquela
impressdo que brota da primeira olhada[...] podendo também
sugerir qualidades abstratas”.

Ao estudar as cores, entendeu-se que a cor age sobre os
sentimentos, sobre a sensibilidade e sobre o humor onde o
processo de filtragem ocorre antes que qualquer coisa chegue
ao consciente, ou seja, o fendmeno da percepgdo da cor é mais
complexo que o da sensagdo.

Nas tabelas a seguir observa-se quais aspectos das cores sdo
percebidos pelo ser humano e algumas fungdes que podem
seratribuidas as cores, respectivamente.

O mercado de alimentos organicos e naturais tem alavancado
nos ultimos anos com o aumento da conscientizagdo sobre
consumo de conservantes e preocupagdo da populagdo com a
saude. A demanda por variedade consequentemente
aumentou e, assim, as marcas especializadas nesses produtos.
Em meio a tanta oferta, um dos desafios dessas marcas é o
destaque nas prateleiras e, paraisso, a técnica utilizada é atrair
aatengdo do consumidor pelaembalagem.

Ao falarmos de embalagens de produtos alimenticios
organicos e naturais, devemos levar em consideragdo o
impacto visual que ela terd sobre o consumidor e como isso
influenciard sobre a percepgdo do produto contido em seu
interior. Assim, as cores utilizadas e a disposicdo das
informagbes sdo caracteristicas importantes para melhor
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Como a embalagem é
percebida pelo consumidor.

Nos primoérdios da comercializagdo de produtos, as
embalagens tinham como objetivo apenas envolver, servir
como invélucro a fim de proteger e manter o produto em
questdo. Com o crescimento desse mercado, as empresas
viram uma O&tima oportunidade de promover seu proprio
produto por meio das embalagens, aposentando seu conceito
tradicional e evidenciando uma nova fungdo: passar a
informacédo principal do produto e cativar emocionalmente o
consumidor (visualmente).

Em relagdo aos produtos alimenticios naturais e orgdnicos,
valoriza-se a utilizagdo de cores estratégicas e limpa disposigdo
de informagdes, tomando como ponto importante a relagdo
direta que o consumidor cria entre a sua percepgdo da
embalagem e o produto contido. O primeiro elemento que
interage com o consumidor é a cor, influenciando-o
passivamente. Assim, o resultado da interagdo do individuo
com a embalagem pode resultar no sucesso ou fracasso do

Importancia da escolha das cores
edisposicao das informacoes -
enfoque nas cores

A comunicagdo da embalagem com o consumidor é feita a
partir de uma série de elementos ou recursos visuais e tateis,
como: cores, formas, tipografia, textura, imagens, que
segundo Chiachiri (2011), “sdo responsaveis pela primeira
impressdo que uma mensagem provoca no receptor. Aquela
impressdo que brota da primeira olhada[...] podendo também
sugerir qualidades abstratas”.

Ao estudar as cores, entendeu-se que a cor age sobre os
sentimentos, sobre a sensibilidade e sobre o humor onde o
processo de filtragem ocorre antes que qualquer coisa chegue
ao consciente, ou seja, o fendmeno da percepgdo da cor € mais
complexo que o da sensagao.

Nas tabelas a seguir observa-se quais aspectos das cores sao
percebidos pelo ser humano e algumas fungdes que podem
seratribuidas as cores, respectivamente.

Aspectos Caracteristicas
Aspectos morfoldgicos A cor tratada por sua forma (os pigmentos e a luz que & composta).
" 168 sintAticos A cor pelas relagbes estabelecidas na composigio cromdlica (contrastes,

saturacao, brilho, tons e complementos).

Aspecios semanticos

As sensacbes percebidas pelo receplor (processo sinérgica).

Aspeclos pragmaticos info S0).

O momento em que a mensagem foi transmitida (meio, ruidos e recepgdo da

Efeito sinestésico

Relagio subjetiva que se estabelece espontaneamente entre uma percepcio
e outra (cores quentes, cores frias, pesadas ou fortes).

Fonte: Adaptado de Guimaraes (2000)

Fungio Caracteristicas
Distinguir Separar conceitos, diferenciar,
Unificar Agrupar conceitos em uma mesma gama de coras,
Chamar atencao Destacar & atrair toda a alengio em meio aos demais elementos relacionais.
Camuflar Minimizar os contrastes, fazendo os tons se misturarem dificultando sua visualizagso,
Estruturar Organizar visualmente elementos em um contexto.
Codificar Convenciona determinada cor a determinada fungfo.
Indicar Representar fendmenos fisicos como signo sintomatico.
Simbolizar Criar significados através de simbolos,
Estilizar Extrapolar padrdes sociais, ndo sequir o uso convencional de cores.

Fonte: Adaptado de Soares (1991, p. 41)
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No processo de pesquisa e desenvolvimento de
embalagens, visa-se diminuir ou eliminar a influéncia
advinda das cores de embalagens de produtos vizinhos
dispostos nas prateleiras, uma das técnicas é a utilizagdo
de cores complementares para potencializar seus efeitos
eimpactos.

Contudo, essa técnica acabase tornando um desafioao se
tratar de produtos naturais e organicos, pois ndo é
interessante a adogdo de cores muito fortes ou também
muitas cores, a fim de ndo prejudicar a imagem do
produto. Uma embalagem com muitas cores e muitas

informacgGes é relacionada a um produto com muitos
componentes, muitos deles as vezes desconhecidos pela
maioria dos consumidores, como é o caso dos
salgadinhos assados. E mais comum nos produtos
naturais que tenham a embalagem “clean”, sem
exageros e com cores amenas como verde e marrom,
remetendo a um produto mais saudavel.

Na tabela a seguir podemos ver quais sensagdes sdo mais
comuns emrelagdo a certas cores.

Cor

Descrigio

Vermelho

agressividade.

simboliza encontro, aproximacho. S

Associacho material. guermra, sangue, sol, mulher, feridas, perigo, fogo. rubi.
Associacho afetiva: forga, energia, paixiio, vulgaridade, coragem, furor, violéncia, calor, aglo,

Do latim vermiculus [verma, inseto (a cochonilha)]. Desse verme & extraida uma substincia,
0 camim, a qual chamamos de carmesim |dn a'aha girmezi (vermelho bam vivo)]. Essa cor

Amaneho

Sensagao cromatica,

Associatao material: palha, luz, verao, calu'deluzsular flores grandes.
Associacao afetiva: alerla, cibme, orgulho, egolsmo, euforia, criginalidade, lluminacio,
idealismo. Vem do latim amaryllis. E o simbolo da luz que irradia em todas as diregdes,

Laranja

Verde

natureza.

Associacao material; pdr do sol, festa, laranja, luz, outono, aurora, ralos solares.

Associagao afetiva: tentagao, prazer. alegria, energia, senso de humor, advenéncia.

Laranja tem origem do persa narang, por meio do drabe naranja. Simboliza o flamejar do
fogo. Faz comespondéncia ao vermelho moderado. Sensacio cromditica.

Associacao material: frescor, primavera, bosques, dguas claras, folhagem, mar, umidade.
Associacao afetiva: bem-estar, sadde, paz, juventude, crenga, coragem, firmeza, serenidade,

Dariva do latim vidiris. E o simbola da harmonia da faiba que existe antre o céu @ o Sol. De
paz repousanie e reservada, favorece o desencadeamento de paindes. Sensacio cromidtica.

sentimento profundo.

Azul Associacao material: frio, mar, céu, gelo, dguas trangiilas, feminilidade.
Associatao afetiva: verdade, afeto, paz, adveriéncia, serenidade, espago, infinito, fidelidade,

Tem ongem no arabe @ no persa lazdrd, por lazaward (azul). Proporciona a sensagio do
movimento para o infinito. Céu sem nuvens, Sensaco cromética.

Vioksta Associacao matenal, entemo, alquimia.
Associacao afetiva: engano, miséria, calma, dignidade, autocontrole, violéncia, furto,
agressao.
Resulta da mistura do vermelho com o azul. Vicleta & diminutive do provencgal antigo viula
(viola). Possui bom poder sonffero. Sensacao cromética.
Branco Associatao material: neve, casamento, lirio, batsmo, areia dara.
Associacdo afetiva: limpaza, paz, pureza, alma, divindade, ordem, infancia.
Branco vem do germénico blank (brilhante). E o simbolo da luz, & no & considerada cor. No
ocidenta, o branco traduz a vida & o bam, am contrapartida para o¢ onentais o branco traduz
a morte, o fim ou o nada. Sensacao acromédtica.
Preto Associacao material: entemo, morto, sujeira, coisas escondidas.
Associacho afetiva: tristeza, desgraga, melancolia, angustia, dor, intriga, rendncia.
Vem do latim niger (negro. escuro. preto). E angustiante e expressive. Sensacio acromdltica.
Cinza Associacao material ratos, pd, neblina, maquinas.

Associagao afetiva: velhice, sabedoria, passado, tristeza, aborrecimento.
Cinza do latim cinicia (cinza) ou do germdinico gris (gris, cinza). Intermediaria entre luz e
sombra, 0 cinza ndo tem interferdncia nas cores em geral. Sensaclo acromatica.

Fonte: Adaplado de Farina (2006, p. 97)
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