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"Ja ndo basta simplesmente satisfazer

clientes: € preciso encanta-los." (Philip Kotler)



RESUMO

Este trabalho apresenta a criacdo e o Planejamento de Rela¢Bes Publicas de
Lancamento da empresa Synestesia. A empresa une duas abordagens dos campos
de design e marketing as RelacBes Publicas para sua construcéo: Experiéncia do
Usuério e Marketing de Experiéncia. Para isso, foram realizadas pesquisas nas duas
areas para compreensdo do mercado, servigos e estruturas de comercializagdo. O
segundo passo foi construir bases tedéricas para criar a nova abordagem no campo
das Relacbes Publicas, usando o recorte bibliografico dos autores Massimo Di Felice
(2009), Carlos Scolari (2013), Dora Kaufman (2015), Kotler (2007), Manual da
Interaction Design Foundation “The Basics os User Experience Design” (s.d.).
Construido o embasamento, foi criada a Synestesia no que concerne todas suas
caracteristicas mercadoldgicas a partir do Plano de Negocio do Sebrae (2013). O
lancamento da empresa foi pautado no Planejamento de Rela¢des Publicas de
Lancamento, onde foram desenvolvidas estratégias em ambientes online e offline
para criacao de cinco acfes, que foram implantadas, com exce¢ao de uma acéo que
sera realizada no ano de 2019. Este documento apresenta a area de Relacdes
Publicas como destaque para os campos de Experiéncia do Usuéario e Marketing de
Experiéncia, que passam a visualizar o publico sob oticas estratégicas.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Marketing de experiéncia. Experiéncia do

usuario. Relacbes Publicas. Midias digitais.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - As CINCO fOrgas COMPELItIVAS .........uuuuruiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 69
Figura 2 - Analise de rentabilidade versus barreiras ...........ccccccceeeriiiiiiiiieeeiee e 71
Figura 3 - Matriz ANSOff ......cco o e 77
Figura 4 - Estratégias Genéricas de COMPEtICAOD...........cevvrvriiiiieeeeeeeeiiiiiineeeeeeeeennnns 78
Figura 5 - Logotipo completo empresa SYNeSstesia ............uueeeieeeeeeiveeeiiiiiieieeeeeeeeannns 87
Figura 6 - Logotipo simples para diferentes tipos de aplicacao............ccccceeeeeevreennns 87
Figura 7 - SImbol0o da MarCa. ...........oceiiiiiiiiiiiiiiee e 88
Figura 8 - Sala de REUNIEO. ........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 90
Fluxograma 1 - ProCeSS0S OPEIACIONGUS .........uuvruururrrnrrriinnnieiniineiiinennennennnneennnneennnens 90
Organograma 1 - Organograma da empresa SYyNestesSia..........ccuuvveiiieeeeeeeeeeevnnnnnnns 92
Organograma 2 - Organograma da empresa Synestesia.........ccccceeeeveeeeeeeeeevvvnnnnnn. 106
Quadro 1 - Orcamento Geral Planejamento de Rela¢gbes Publicas........................ 129
Figura 9 - Mapa do SIte SYNESLESIA ........cccevveuiiiiiiie e e eeaaans 133
Figura 10 - Wireframe do Site da empresa Synestesia............ccceevvvvvvviiiiiieeeeeeennnn, 135
Figura 11 - Plataforma WX .........eeeeiieiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 136
Figura 12 - Menu Inicial do Site SYNeSIESIa........uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieees 137
Figura 13 - Slide Inicial - Site SYNESTESIA. ........uuuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 137
Figura 14 - Versao para dispositivos moveis - site Synestesia.............ccccuvvvveeeeen... 138
Figura 15 - Chamada para acao 1 - site Synestesia ........cccceeveeeeeieiiiiiiiinieeeeeeeeennn, 138
Figura 16 - Chamada para acdo 1 - Versdo para dispositivos méveis - Site
)Y LSTS) (=] = VO OST 139
Figura 17 - Video institucional - site Synestesia...........ccccceveeiviieeiiiiiiiiicie e 140
Figura 18 - Video Institucional - Versdo para dispositivos moéveis - site Synestesia
............................................................................................................................... 140
Figura 19 - Produtos e Servigos - Site SYNeSteSIa ............uuuuririiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 141
Figura 20 - Produtos e servicos - Versao para dispositivos moveis - site Synestesia
............................................................................................................................... 142
Figura 21 - Quem SOMOS - Site SYNESIESIA........cocvviiiiiieiiiie e 143
Figura 22 - Quem somos - Versao para dispositivos moveis - site Synestesia....... 143
Figura 23 - Final - Site SYNESESIA ... ..cccvviiiiiiiie e 144
Figura 24 - Final - Versao para dispositivos méveis - site Synestesia.................... 144
Figura 25 - Slide 1 - "A sua marca conversa com 0 Seu publico?" ...........cccccuvvvnnns 145
Figura 26 - Slide 2 "e seu publico te entende?” ... 145
Figura 27 - Slide 3 "NOs te ajudamos COM ISSO".......cciveeiiiiiiirirriieieee e e 146
Figura 28 - Formulario interativo antes - site Synestesia ..........cccccceeevvrniiirneeeennnn. 146
Figura 29 - Formulario interativo depois - site Synestesia............cccccvvveeeeeeeeeeeeenn, 147
Figura 30 - Blog empresa SYNESIESIA .......ccoeeuviiiiiiiiiie e 149
Figura 31 - Faceb0ook SYNeSteSia.......coooiiiiiiiiiiiiie e 150
Figura 32 - LINKedIN SYN@SIESIA ......uuiiiieiiiiiiiiiiii et eeeeees 151

Figura 33 - InStagram SYNESESIA........cceeiiiieiiiiiiiieeeeeeeeeeiis e e e e e e eearr e e e eeeeennn 152



Figura 34 - Email Hunter em funcionamento. ................ueeuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeenes 155

Figura 35 - E-mail Marketing ..............uuuuuummemiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeaeees 155
Figura 36 - Carta personalizada................uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 157
Figura 37 - Caixa dos sentidos fechada ..................uuvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 158
Figura 38 - Itens internos da caixa dos SENtIdOS ..........ccevvvviiiiiieeeeeeeeicee e e 159
Figura 39 - Perfil do Churros da Calais no Instagram .............cccceevvvvviiiiieeeeeeeennnns 160
Figura 40 - Perfil da Vine Moraes nNo Instagram ...............ceeiiieeeiieieiiiiiiineeeeeeeeeennns 162
Figura 41 - Conversa via Whatssap com a Vine Moraes - parte 1..............ccceeeeee 163
Figura 42 - Conversa via Whatssap com a Vine Moraes - pare 2 ............cccccueveeees 164
Figura 43 - Perfil da Mari de Sousa No INStagram .................eeeeeeeeeiiiiiimmiiniiiieinenns 166

Figura 44 - Stories de divulgag&o no perfil da Mari ..............eeeeeeimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinns 167



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Indicadores de viabilidade............ccccccvviiiiiiiiiiiiieee 56
Tabela 2 - Capital social da empresa Synestesia...........cccccvvvveveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeee, 61
Tabela 3 - ANALISE SWOL ......cooiiiiiiiiiii e 70
Tabela 4 - Gestao de riSCOS - amMeaCa L .......ccoovvvviiiiiiiiie e 71
Tabela 5 - GesStao de rSCOS - AMEAGCA 2 ......cceevvveeviiiieee e ee e e e e 72
Tabela 6 - Gestao de rSCOS - AMEACA 3 .......cccvvvevviiiiieeeeee e e 72
Tabela 7 - Gestao de rSCOS - aMEAGA 4 ......ccevvviiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeee e 73
Tabela 8 - Valores de locacdo da sala de reuni@o ...........cceeevvvviiiiieeeeceeeeiiicee e 90
Tabela 9 - Orgamento material escritorio da empresa Synestesia..............coocuvveeee. 95
Tabela 10 - Custos com funciondrios da empresa Synestesia..........cccccceeeeevinnnnee. 95
Tabela 11 - Tabela custos com site da empresa Synestesia ............cccevvvvvvviieieeennn. 95
Tabela 12 - Custos das acfes de lancamento da empresa Synestesia................... 95
Tabela 13 - Total dos Investimentos iniciais da empresa Synestesia ...................... 96
Tabela 14 - Estimativa de valor inicial o da empresa Synestesia..........c..ccccceeeeennn.n. 96
Tabela 15 - Caixa minimo da empresa SYNestesSia. ..........ccceeerviiiiriiieeeeeeee e 97
Tabela 16 - Capital de giro da empresa SYNesteSia. ........ccvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 97
Tabela 17 - Investimento Total da empresa Synestesia..........ccccvvvveviiiiiiiiiiiieieeeenen. 98
Tabela 18 - Fonte de recursos da EMPreSa ........ccovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 98
Tabela 19 - Custos € Despesas VariaVEeIS ............uuuiiiiieeeeeiieeiiiee e 99
Tabela 20 - Margem de CONtriBUIGAOD ..........cceeiiiiiiiiiie e 99
Tabela 21 - Ponto de Equilibrio da empresa Synestesia..........cccceeveeeeeveeeiiiiiieeeeeennn. 99
Tabela 22 - Lucratividade da empresa SynestesSia............cccvuvviiieeeeeeeeeeiiiiiineeeean, 100
Tabela 23 - Rentabilidade da empresa Synestesia...........cccvveeiieieeeieeeiiiicee e, 100
Tabela 24 - Retorno sobre inVestimetno ...........oovuuiiiiii e 101
Tabela 25 - Prazo retorno sobre 0 inVeStIMENtO...........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 102
Tabela 26 - Construgao de CENANIOS........ccvvviiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 102
Tabela 27 - Medidas de Controle para CEeNAriOS..........ccuvueiiiieeeeeiiiiiiiiieeee e 103
Tabela 28 - Cronograma a0 L..........uuuiiiii i 118
Tabela 29 - Calendario Editorial Synestesia..........cccceeeeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 121
Tabela 30 - Orcamento Caixa dos SentidoS............cevvieiiiiiiiiiiiii e 125
Tabela 31 - Cronograma de execuc¢ao da caixa dos SentidoS............coeevvvvvninneeennn. 125
Tabela 32 - Orgamento do evento Interaction Latin America (ILA) 2019................ 128
Tabela 33 - Cronograma Geral das agdes de langamento..........cccccevvvvvvveviiennennnnn. 128
Tabela 34 - Seguidores em redes SOCIAIS ........ceevvuriiiiieeeeieieeer e 153
Tabela 35 - Conteldos empresa SYNEStESIA.........ccuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeieeeeeeeeeeeeeee 153

Tabela 36 - Apresentacgéo da palestra: Caso de sucesso - empresa Synestesia .. 168



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ILA Interaction Latin America
TCC Trabalho de Conclusao de Curso
UX Abreviatura do termo "User Experience”, que tem como

traducédo "Experiéncia do Usuério".



SUMARIO

INTRODUGAOD ...ttt 20
1 PESQUISAS ... 22
1.1 PESQUISA SOBRE A EXPERIENCIA DO USUARIO NO MERCADO ... 22
1.1.1 TN 0o 1¥ Lo Lo I 22
1.1.2 Problema de PeSqUISA ........uuiiiiieiiieeece e 22
1.1.3 Metodologia de analiSe .........ceviiiiiiiiieiice e 23
1.14 TIPO 0B PESGUIS@ .uuuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii it 23
115 L 1 0101 4 = PP 23
1.1.6 INStruMeNto de COIBTA ....ccvvuueii i 24
1.1.7 AN LIS ..o ————————— 26
1.1.8 Considerages fINAIS .....coiie i e e e eeanns 31
1.2 PESQUISA SOBRE MARKETING DE EXPERIENCIA .......c.cccceveevennnne. 32
1.2.1 T oL 0o 1¥ Lo Uo IR 32
1.2.2 Problema de PeSQUISA .......uuuiiiii i 32
1.2.3 Metodologia de ANAIISE .......ceviiieiiiiii e 33
124 TIPO B PESOUISA ...uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 33
1.25 L 1 101 £ = PP 33
1.2.6 INStrumento de Coleta.........uuiiiiiiiieeeec e 34
1.2.7 AN AL S e 34
1.2.8 ConSIderag0es FINQAIS ....cooieieeiiiiieiiiie e e e e e e eeaans 37
2 REFERENCIAL TEORICO......c.cciiiiieiieceececeeeee e 38
2.1 AS FORMAS COMUNICATIVAS DO HABITAR ..., 38
2.2 NOVAS FORMAS DE CONSUMO .....cooiiiiiieieeeeeeeee 42
2.3 O NOVO CONSUMIDOR .....covviiiiiiiiieeieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e aeeees 47
2.4 REESTRUTURAGAO DO MERCADO .......cceoviieeieieeeeeee e, 49
2.5 EXPERIENCIA DO USUARIO, MARKETING DE EXPERIENCIA E
RELACOES PUBLICAS ...ttt 51
3 PLANO DE NEGOCIO ......ooiviiiiieeceeeeee et 56
3.1 SUMARIO EXECUTIVO .....ooiviiee et 56
3.1.1 Resumo dos principais pontos do plano de negdcio ..........ccccee....... 56
3.1.2 Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribuicées57
0t It R T T - N S 57
Rt I T T - PSP 57
3123  SOCIA B oo 58
3.1.3 Dados do empreendimento ........oooovveieeeeeeeeee 58
3.14 Diretrizes 0rganiZaCioNaliS .......ccooveuuiieiiiiiiie e e e e e e e 59
I I O O o 151 (o] oo LT 59
3.1.4.2 Missao, Viséo e Valores Corporativos........ Erro! Indicador n&o definido.
142,10 IMISSEO .o 60
R N Y - T PP 60



S.14.2.3 VAlOTES ..o 60
3.15 Setores de atiVidade........ooiiii i 60
3.1.6 FOrma JUrdiCa.....cooe e, 61
3.1.7 Enquadramento tribULAIIO .........oooviiiiiiiiiii e 61
3.1.8 Capital SOCIAL.....ccceeeeeeice e 61
3.1.9 FONTE B FECUISOS oo 62
3.2 ANALISE DE MERCADO ......cooiieeieieeeeeeeeee et 62
3.2.1 Segmentacdo e dimensionamento qualitativo e quantitativo de
1T o= o PR 63
3.2.2 PUDIICOS A€ INtErESSE...ccce i, 63
3.2.2.1  EStUdO dOS ClIENTES ... 64
3.2.2.2  EStUdO dOS CONCOIMENTIES .....cevieiiiiieeeeeeeeeeeiiiie e e e e e e e e eeeain e e e e e e e e eeenaannes 65
3.2.2.3  EStudo dOS FOINECEUOIES .....ccoeeeeeeee e 66
3.2.2.4 Conceituacdo Loégica e Analise de Relacionamento com os publicos
LSS (= 1= o]0 1 USSP 67
3.2.3 Andlise do modelo de cinco forgcas de Porter.......cccccceeeveeeeeeeeeeiinnnnnnn. 68
3.24 ANALISE SWOT L. 72
3.25 ANALISE E GESTAO DE RISCOS......coiiiieeeieeeeeeeeeeee e 73
3.2.6 Fatores CriticoS de SUCESSO ..ccoeeeeeeeee e 75
3.2.7 Estratégias de CreSCimMento .......oooviiiiiiiiiiiee e 76
3.3 PLANO DE MARKETING ....cooiiiieeeee e 78
3.3.1 Descricdo dos principais produtoS € SErviGoS ......ccoeeeeeevvvviriiiiineeeennn. 79
3.3.1.1  AsSessoria EStrat@giCa..........c.uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 79
3.3.1.2 Marketing de EXPErIENCIA .........uuuiiiiieeeiieiieiiee e 80
3.3.1.3  EXPErENnCia dO USUAIO .......ceevvuuiiiiieeeeeeeeeeiiie e e e e e e e e e et e e e e e e e eenaaaa s 81
3.3.2 e (T o o PP 82
3.3.3 POSICIONAMENTO ...uiiii e e 82
3.34 Estratégias PromMOCION@AIS . ....cccieeiiiiiiiiiiiiiiee e e 83
3.3.4.1  Identidade ViISUAL........ccoeeeiiiiieiiiii et e e 84
3.3.4.1.1 Desenvolvimento do logotipo da emMpPresa..........cceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 84
3.3.5 Estrutura de comercializag80........cooovvuiiiiiiiiiiiiie e 88
3.4 PLANO OPERACIONAL ..o 89
34.1 Layout € arranjo fiSICO .....uuuuiiiii i 89
3.4.2 Capacidade ProdutiVa...........ceeveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 90
3.4.3 Process0S OPEraCiONaIS ..ooeeeeeeeeee e 91
3.5 PLANO DE RECURSOS HUMANOS ..., 93
3.5.1 TiPO € OrgANIZAGED .....uvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiti bbb 93
3.5.2 Lo 1= =1 Lo - NPT 95
3.5.3 AV [o X (V= To3 = Lo IO 95
3.6 PLANO ECONOMICO-FINANCEIRO.......ccccceiiieeeieieeeeeecn e, 96
3.6.1 Andlise Econdmica-FiNanCeira........cccccoeeieiiiieee e 96
3.6.2 (O o1 = 1o L= €1 o SRR 98



3.6.3
3.6.3.1
3.6.4
3.6.5
3.6.6
3.6.7
3.6.8
3.6.8.1
3.6.8.2
3.6.9

4.1
4.2
4.3
4.4

5.1

5.2

5.3

5.4

5.5
5.5.1
5.5.1.1
5.5.1.2
5.5.1.3
55.14
5.5.1.5
5.5.1.6
5.5.1.7
5.5.1.8
5.5.1.9
5.5.1.10
5.5.2
55.21
5.5.2.2
5.5.2.3
55.24
5.5.25
5.5.2.6
5.5.2.7
5.5.2.8
5.5.2.9

Estimativa de Valor iINICIAl......c.ooeiee e 98

(OF=TD¢= 1 1 111211121 T 99
INVESTIMENTO TOtAl .. cccveiiii e e 99
Ponto de EQUITTDIIO......coiiieieeeeee e 100
T Lod = 1 1A/ 1o = To 1TSS 102
ReNtabilidade.........uiiiiiii e 102
Previsibilidade de Faturamento Mensal ..........cccoooovvviiiieiiiiiiieeeevinnnnn, 103
ROI - Retorno Sobre INVEStIMENTO .........coevviiiiiiiiiieeeeee e, 103
PRI - Prazo de Retorno sobre Investimento Total ..............cccccoeeeeennnnnnn. 103
CONStrUGAOD A€ CENAIIOS .cooiiiiiiiiiiiee et e e 104
BRIEFING ..o e e e s 107
PERFIL DA ORGANIZACAO.........ccooiieieieeeeeee et 107
PRODUTOS E SERVICOS ... 109
PUBLICOS ESTRATEGICOS E COMUNICAGCAO........cccceceverrenee, 110
ANALISE DE CENARIO .....ooiiiiiieiceeeeeeeteee e, 111
PLANEJAMENTO DE RELACOES PUBLICAS DE LANCAMENTO .. 113
DIAGNOSTICO ...ttt 113
PUBLICOS DE INTERESSE .....oouiiieieiee e 114
OBJETIVOS (GERAL) ...cettiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeaeeeeeees 114
ESTRATEGIAS (GERAL) .....vvieieiee ettt 115
PLANO DE ACAO ...ttt 115
Y o= Lo PP 115
ODJELIVO GEIAL.....ccceieeeeee e e 115
ODbjetivoS €SPECITICOS. ...uuuiiii i 115
DiagnOStiCO ESratEgiCO ......cevvvviiieieeeeeeeeee e e e 115
S (= =T |- R ERRRR P 116
TS 1] 7= 1)Y= R 117
Segmentacao de PUDBIICO ........ooeeiiiiiiiiie e 117
RECUISOS NECESSANOS .....coevvviiiiieeeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e earaaa s 117
(@ (or=10 0[] 0] (0 J U PTTRRPPI 117
(10T (00| =1 4 = 118
MeNSUragao € aValiaGa0.........uuuuiiee i 118
Y o3 - Lo TSR 118
ODJELIVO ETAI ...ttt 118
ODbjetivoS @SPECITICOS. .....uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 118
DiagnOSHICO ESrAatETICO ....coeeeeeeeeeeeeeee e 119
EStrat@gial ..o oo 119
JUSTHIFICALIVA . ....e i e e e e 119
Segmentacao de PUDICO ...........covvviiiiiiiiiiiiiiiiie e 120
RECUISOS NECESSANIOS ....ovvuneeiiiiieeeeeiieee et e e e e e e et e e e e e e e e eaaa s 120
OFGAMEBNTO. ...ttt e e e e e e e e e eennes 120

LO1 0] 00| =10 4 = NPT 120



5.5.2.10
5.5.3
5.5.3.1
5.5.3.2
5.5.3.3
5.5.34
5.5.3.5
5.5.3.6
5.5.3.7
5.5.3.8
5.5.3.9
5.5.3.10
5.5.4
5.54.1
5.5.4.2
5.5.4.3
5.54.4
5.5.4.5
5.5.4.6
5.5.4.7
5.5.4.8
5.5.4.9
5.5.4.10
5.5.5
5.5.5.1
5.5.5.2
5.5.5.3
5554
5.5.5.5
5.5.5.6
5.5.5.7
5.55.8
5.5.5.9
5.5.5.10
5.6

5.7

6.1
6.1.1
6.1.1.1
6.1.2
6.1.2.1

AGA0 B 121
ODJELIVO ETAI ... 121
ODbjetiVOS €SPECITICOS. .. .cuiiieiiiiiiiiiiiiie e 122
DiagnOStiCO ESratEgICO .....cevvvvriiiiiieeeee e e e e e e e e 122
EStrat@gial ....coeeeeeeeee e ————— 122
JUSTIFICALIVA . ..o 122
Segmentacdo de PUBICO ..........oovviiiiiii e 122
RECUISOS NECESSANOS .....ueeiiiieiieeee ettt e e e e e 122
(@ (07 1 41T 0] (0 J PP PP PRPPPPPPPPPN 123
(01 o] a0 | =11 4 I NPT PPRRPPPPPPPPN 123
Mensuragao € avaliaGao0..........cooeeeeee e 123
o= U P 123
ODJELIVO QEIAl ... e 123
ODbjetiVoS €SPECITICOS. ...uuuiiii e 123
DiagnOStiCO ESratEgiCO ......ccvvvviiiiieeeeeeeeeeee e e e e e e 124
S (= L= o | - RO EURPR O 124
JUSHIFICALIVA. ..o e e e e e e e e e eeeees 124
Segmentacao de PUDIICO ........ccevviiiiiiiiie e 124
RECUISOS NECESSANOS ....ieiviieiieeeae e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e anneeeees 124
L@ (0= 1 0 T=T o | (o 125
LO1 0T 00| =11 4 = R 125
MenSUracao € aValiaCa0...........uieeeeeeiiiieiiiiee e e 126
A GO B 126
ODJELIVO QEIAl ... e 126
ODbjetivOS €SPECITICOS. ....ciiiiiiiiiiiiiiiee e 126
DiagnOStiCO ESIrateQiCO ... ..uuvveeieieieeeieiiiieeeiee e 126
S (= =T |- RS ERRR P 127
JUSHIFICALIVA . ..o e e e e e e e 127
Segmentacao de PUDICO ...........covvvviiiiiiiiiiiiiiiie 127
RECUISOS NECESSANIOS ..o 127
(@ (or=10 0[] 0] (0 J U PTTRRPPI 127
(10T (00| =1 4 = 128
Mensuragao € avaliaGao0..........cooeveeeeeeee e 128
CRONOGRAMA GERAL ....ccoeiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 128
ORCAMENTO GERAL ....ccooeiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeeeeee e 129
IMPLANTAGCAO E ANALISE .....oooviiiiieeeeee e 130
ACAO 1: PRESENCA DIGITAL ....oviuiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 130
Y P 130
AVANBGAOD ... 147
2 Lo Yo PP 147



6.1.3 REO S SO C A S o i e, 150

6.1.3.1  AVAHAGAD ... oo 152
6.2 ACAO 2: CONSCIENTIZACAO DE MERCADO E MARKETING DE
CONTEUDO ...ttt ettt sttt ettt et et e e s e e e s e e s ere b ese e eseneeeeneeens 153
6.2.1 F N V7= = (o= U 1 153
6.3 ACAO 3: CAPTACAO DE MAILING .....ocoiviiieciiceecee e 154
6.3.1 F V7= = (o= U 1 156
6.4 ACAO 4: CAIXA DOS SENTIDOS......c.ooveeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 156
6.4.1 AVAITAGAD ... 159
6.5 ACAO 5: PALESTRA NO EVENTO INTERACTION LATIN AMERICA
(ST N 722 0 1 168
6.5.1 AVAITAGAOD ... 169
7 CONSIDERAGCOES FINAIS ..o, 171
REFERENCIAS ......coiitiieecece ettt 173
GLOSSARIO ...ttt 179
APENDICE A — Pesquisa sobre a Experiéncia do Usuario no mercado
............................................................................................................................... 180
APENDICE B — Pesquisa sobre Marketing de Experiéncia.................. 190
APENDICE C — Transcri0 AUdIO ..........cccevevrevereeceeee e, 197
APENDICE D — Slides apresentacao ISA..........cc.coevveeveeeeeeeeeeeeene 198
APENDICE E — Site SYNESIESIA.......ueceeiveieeeeeeieeeeeeeee e ee e 202
APENDICE F — BIOg SYNESLESIA. ......ccuveiviieeeeieieeeeeeeee e 204
APENDICE G — Facebook SYNEStESIa.........ccecveeeeieeeeieeeeseeeee e 206
APENDICE H — LinkedIn SYNeSteSIia........c.ccvieeeeieeee e 208
APENDICE | — INStagram SYNESIESIa ..........ccvviveeeeieeeeeieeeeseeeee e 210
APENDICE J — Mainling empresa Synestesia..........c..cccceeveeveeveenennnn.. 198

ANEXO A — Apostila SEBRAE ... 212



20

INTRODUCAO

A inovacao € cada vez mais necessaria para que as marcas consigam atingir
de maneira eficaz a sociedade que estd sempre em transformacédo, principalmente
pautada na evolucéo tecnoldgica.

O mercado também esta em transformacdo no que concerne a area da
comunicacédo. Ainda estagnadas no modelo tradicional de comércio e comunicacao,
muitas empresas nao conseguem acompanhar o progresso mercadoldgico e
comunicacional. Os motivos disso vdo desde a falta de conhecimento até o uso de
modelos tradicionalistas ultrapassados.

Por outro lado, pessoas e empresas, trabalham o tempo todo com o
desenvolvimento de novas ideias, novas teorias e modelos para suprir e alavancar
esse mercado. A empresa Synestesia € uma dessas.

O planejamento estratégico de Relacdes Publicas desenvolvido tem como
principio a inovacao logo a apresentar um novo olhar sob o mercado ainda pouco
explorado. A Experiéncia do Usuério no ambiente das Relacdes Publicas é algo
novo que foi criado baseando-se nas necessidades deste cenario ultrapassado e no
gue ha de novo para suprir a demanda.

A empresa tem como proposta uma sociedade com trés Relacdes Publicas
qgue fardo assessoria estratégica pontual e com acompanhamento segundo o0s
objetivos e necessidades de seus clientes.

O nome da empresa € Synestesia, que traduz o seu objetivo principal:
desenvolver experiéncias que facam com que as pessoas sintam a esséncia das
marcas. Para isso, a unido entre conhecimentos das areas de comunicagao, Design
e marketing serdo explorados: Relagdes Publicas, Experiéncia do Usuéario e
Marketing de Experiéncia.

O primeiro capitulo deste documento, "Pesquisas”, apresenta duas pesquisas
gue compdem a andlise de cenario para a abertura da empresa Synestesia. A
primeira pesquisa é sobre a Experiéncia do Usuério dentro do mercado e a segunda
trata-se do Marketing de Experiéncia no mercado das agéncias de comunicacao.

O segundo capitulo, "Referencial Tedrico", aprofunda os conhecimentos das
trés areas da empresa - Relacbes Publicas, Experiéncia do Usuario e Marketing de
Experiéncia - agregando a teorias do novo ambiente e formas de habita-lo, novas

formas de consumo, novo consumidor e reestruturacéo do mercado.
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Apoés apontar pesquisas de analise de mercado e teorias e conhecimentos, o
capitulo trés apresenta a abertura da empresa Synestesia a partir de seu Plano de
Negocio, que utiliza como base toda referéncia dos capitulos um e dois para seu
desenvolvimento e criagcdo de seu servico: Assessoria em Experiéncia do
Consumidor.

O capitulo quatro, "Briefing", descreve a empresa em seus principais
aspectos: perfil da organizacédo - dados cadastrais, histéria da organizacdo, analise
da cultura organizacional, descricdo estrutural da organizacdo e identidade
corporativa; produtos e servi¢os; publicos estratégicos e comunicacdo; e analise de
cenario.

O "Planejamento de Relacbes Publicas de Lancamento" apresenta o
diagndstico, justificativa, publicos de interesse, objetivos, estratégias e um plano de
acao para o lancamento da Synestesia no mercado. O plano de acdo é composto
por cinco acdes, sendo cada uma estruturada de acordo com objetivo geral da acao,
objetivos especificos, diagndstico estratégico, estratégia, justificativa da acdo,
segmentacdo do publico, recursos necessarios, orcamento, cronograma e formas de
mensuracao e avaliacao.

O capitulo sete "Implantacdo e Analise" trata-se dos processos de
implementacéo de cada acao e a avaliacdo e analise de seus resultados, de acordo
com os indicadores explicados no capitulo seis. Cada acdo tem sua explicacdo
estratégica no capitulo seis e seu desenvolvimento e avaliacao no capitulo sete.

Por fim, o capitulo "Considera¢des Finais" apresenta 0s principais pontos do
que foi desenvolvido e proposto no trabalho, analise e avaliagdo do planejamento
criado e de seus efeitos para a empresa e para as alunas autoras deste documento.

Este trabalho tem como objetivo mostrar o desenvolvimento de uma nova
perspectiva na area de Rela¢gBes Publicas, através da empresa Synestesia e seu

planejamento estratégico de Relag¢des Publicas.
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1 PESQUISAS

As pesquisas a seguir sdo para estudo e analise de mercado para abertura
da empresa Synestesia. A pesquisa sobre a Experiéncia do Usuario no mercado
busca compreender as empresas da &area na perspectiva dos proprietarios e
funcionarios. A pesquisa sobre Marketing de Experiéncia é voltada para a demanda

pela area no mercado das agéncias de publicidade.
1.1 PESQUISA SOBRE A EXPERIENCIA DO USUARIO NO MERCADO

Area nova no mercado, a Experiéncia do Usuario é pouco difundida no
Centro Oeste e a pesquisa a seguir busca entender a vivéncia neste mercado pouco
explorado sob o olhar dos proprietarios e funcionarios de empresas que trabalham

no ramo.
1.1.1 Introducéo

Esta pesquisa foi realizada a fim de analisar o mercado de Experiéncia do
Usuario a partir do olhar de dentro da empresa: como a teoria de UX é utilizada,
onde é utilizada, como a empresa entrega essa experiéncia para seu cliente, quais
os valores praticados no mercado, entre outras perguntas voltadas para processos
internos das empresas.

O problema de pesquisa € entender como e onde a Experiéncia do Usuario é
trabalhada dentro das empresas a partir da perspectiva dos funcionarios e
proprietarios.Para isso, 0 questionario foi destinado para o publico que ja possui

conhecimento prévio sobre o tema.
1.1.2 Problema de pesquisa

A Experiéncia do Usuério € uma area nova no estado de Goias, mas que vem
se mostrando essencial para o novo consumidor®. Tendo isso em vista, a criacéo de
novas empresas, principalmente voltadas para comunicagdo, precisam enxergar

valor no publico e nas experiéncias que por ele permeiam.

'0s conceitos de Experiéncia do Usudrio e as problematicas referentes ao novo consumidor sao
tratadas no capitulo 3 “Referencial tedrico”.
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Para isso, é imprescindivel entender como as empresas que ja atuam nessa
area atendem a demanda e como entregam a experiéncia do usuario para seus
clientes. A partir dessa concepcao, esta pesquisa propoe visualizar essas empresas
a partir do olhar de quem est4d dentro da organizacdo: os funcionarios e
proprietarios.

O objetivo é compreender como os atores internos das organizacdes pensam
a experiéncia do usuario como forma de trabalho, como a area se comporta dentro

do mercado e qual a importancia dessa area para o cliente final.
1.1.3 Metodologia de analise

A pesquisa foi desenvolvida a partir do método de levantamento com coleta
estruturada de dados em uma entrevista fechada, utilizando como metodologia a
andlise de discurso.

A analise de discurso segundo Orlandi (2007) apresenta o processo de
significacdo da comunicacao levando em conta a atua¢cédo do receptor e emissor em
conjunto, em que a linguagem funciona para comunicar e ndo comunicar. Nesse
sentido, o discurso € construido a partir dos sentidos entre locutores, analisando o
dito e o ndo-dito, o dizivel e o que se esta dizendo.

Foucault (2008) traz para a pesquisa a Formacao Discursiva, que €

construida a partir de regularidades, correlacdes entre objetos, conceitos:

[...] No caso em que se puder descrever, entre um certo nimero de
enunciados, semelhante sistema de dispersdo, e no caso em que entre 0S
objetos, os tipos de enunciagdo, os conceitos, as escolhas teméticas, se
puder definir uma regularidade (uma ordem, correlacdes, posicbes e
funcionamentos, transformacgdes) diremos, por convencao, que se trata de
uma formacéao discursiva. (FOUCAULT, 2008, p. 43).

1.1.4 Tipo de pesquisa
Para responder o problema de pesquisa foi desenvolvida uma pesquisa
gualitativa. Malhotra (2006) define a metodologia de pesquisa qualitativa como nao-

estruturada e exploratdria, que se baseia em pequenas amostras a fim de

possibilitar compreensoes e percep¢des do contexto do problema.

1.1.5 Amostra



24

Foi utilizada uma amostragem nao-probabilistica por conveniéncia para
responder o questionario desenvolvido. Esse questionario foi destinado para o
publico que ja tem conhecimento prévio acerca da tematica da pesquisa:
experiéncia do usuario.

Dessa maneira, 0 questionario foi aplicado na internet via formulario online?.
A divulgacdo do material foi feita em um grupo na midia social Facebook® voltado
para troca de ideias e informacdes na area da comunicagcdo e em um grupo do
Whatsapp” voltado para a area de UX®através de um link que redireciona
diretamente para o formulario. Os participantes sdo anénimos e, além do que foi
perguntado, ndo ha nenhum tipo de informacéo pessoal informada pelos mesmos.

Segundo Malhotra (2006) a amostragem nao-probabilistica € uma técnica que
utiliza do julgamento pessoal do pesquisador para colher a amostragem. Na
amostragem por conveniéncia, 0 autor explica que fica a cargo do entrevistador a

selecdo das unidades amostrais.
1.1.6 Instrumento de coleta

O instrumento de coleta utilizado foi uma entrevista eletrénica por internet de
guestionario fechado com modo de aplicacdo a partir do método de levantamento
com coleta estruturada de dados. Malhotra (2006) coloca que o método de
levantamento se trata de um questionario estruturado que tem como objetivo obter
informacdes especificas dos entrevistados.

Na coleta estruturada de dados, segundo Malhotra (2006), utiliza-se um
guestionario formal com questdes estruturadas em uma ordem predeterminada.

Jorge Duarte e Antbnio Barros (2010) apresentam a entrevista fechada com a
utilizacdo de questionarios estruturados e com perguntas iguais para todos os
entrevistados, o que permite estabelecer uniformidade e comparacdo entre
respostas.

Segue abaixo instrumento de coleta:

1. Vocé é proprietario ou funcionario da empresa?

2. A empresa possui sede fixa?

Conexao entre redes ou sistemas de comunicacao.

*Rede social onde pessoas podem adicionar contatos ou acompanhar paginas.

4Aplicativo de troca de mensagens instanténeas e de voz.

®Abreviatura de "User Experience”, termo que tem como significado literal "Experiéncia do Usuario".
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3. Qual o numero de colaboradores da empresa?

4. Ha quanto tempo a empresa esta no mercado?

5. Como descobriu e o que te levou a inserir em um mercado novo e ha

pouco tempo desconhecido?

6. Quais produtos e/ou servicos sdo vendidos pela empresa?

7. Como foi o processo de escolha para ofertar estes produtos e servicos?

8. Vocés oferecem apenas servigos pontuais aos clientes? Ou executam um

projeto completo com varias etapas para cada?

9. Como é o processo de acompanhamento? Ha analise de resultados?

10. Quem sdo os clientes da empresa? (Ex.: categorias por porte, mercado

ou nicho)

11. Como vocés chegam até o cliente? (Ex.: canais de comunicacao,

indicacao etc)

12. E como os clientes chegam até vocés? (Ex.: canais de comunicacéo,

indicacao etc)

13. Como é o processo de venda com o cliente?

14. Como e a estrutura de comercializacédo? Quais

métodos/meios/ferramentas séo utilizados nesse processo?

15. Como ¢€ definido o valor cobrado por produto/servico? (Ex.: tamanho

do projeto, um valor para cada etapa)

16. Como vocés entendem as necessidades de seus clientes? (Ex.:

através de pesquisas, reunides etc)

17. Onde e como a experiéncia do usudrio é trabalhada?

18. Vocé acha que os valores (R$) praticados no mercado séo justos?

19. Como vocé avalia o mercado de experiéncia do usuario?

20. Vocé acha que uma empresa nesse setor é promissora? De que

forma?

A entrevista eletronica foi desenvolvida em um formulario online e construida
levando em consideragdo a experiéncia do usuério nos aspectos de linguagem, que
foi adaptada ao publico de destino, e visualmente, como pode ser visto no Apéndice
A

A linguagem utilizada foi a formal, entretanto adaptada ao publico que esta na

internet, portanto o discurso tem um tom mais leve e objetivo. Segue abaixo texto
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inicial da apresentacédo do questionario para os entrevistados, que também pode ser

visto no Apéndice A:

“Oi, tudo bom? Essa pesquisa é destinada ao TCC de alunas de Relagoes
Publicas da UFG, que tem como objetivo abrir uma empresa na area de Experiéncia
do Usuario e Relag¢des Publicas.

Atencéo a algumas consideragoes:

1. A pesquisa tem como objetivo entender as empresas que trabalham com
Experiéncia do Usuario nas perspectivas do proprietario e funcionario;

2. Caso néo tenha o conhecimento sobre a empresa para responder alguma
pergunta, ndo tem problema! Passe para a proxima.

Agradecemos muito por dedicar um pouco do seu tempo com a gente!”

A parte visual foi pensada levando em consideragdo a experiéncia do
entrevistado no momento de resposta: perguntas curtas e objetivas, usando espago
consideravel entre uma e outra - vide apéndice A.

Uma vez que o questionario é extenso, o objetivo também é de ndo cansar
visual e mentalmente o entrevistado, para que ele chegue até o final com a mesma
dedicacao do inicio. Pensando nisso, foram utilizadas cores mais claras, no tom de

bege, para nao fatigar a visao.
1.1.7 Analise

Os resultados das entrevistas mostraram como algumas empresas da area
de experiéncia do usuario atuam nesse mercado e lidam com aspectos internos de
precificacdo, valorizacdo e comercializagdo de seus produtos e servigos.

A pesquisa foi respondida por dois proprietarios de empresas e seis
funcionarios, sendo que sete desses participantes trabalham em sede fixa e apenas
um nao. O numero de colaboradores variou bastante, trés participantes relataram
trabalhar em organizagdes com dois a cinco colaboradores; outros dois participantes
relataram a presenca de vinte e dois colaboradores e outro entrevistado com
cinquenta. O numero aumentou exponencialmente para dois participantes, um deles

trabalha com trezentos colaboradores e 0 outro com quinhentos.



27

Em relacdo ao tempo de mercado, todas as empresas estdo ha no maximo
dez anos, sendo uma empresa com menos de um ano; cinco empresas com a faixa
entre trés a seis anos e uma Unica empresa com dez anos.

A descoberta e inser¢do para o mercado de experiéncia do usuério para uma
parte consideravel dos participantes teve inicio através da grande demanda da area
pelos clientes e atualizacdo de tecnologias. Dois dos participantes relataram estar
na area de design e, pela demanda e interesse, desenvolveram habilidades de UX.

Outro participante relatou a “grande quantidade de usuario aumentando a
cada dia”, o que mostra que a experiéncia do usuario ganha cada vez mais
demanda a partir do crescimento do numero de usuarios online.

Em relacdo aos produtos e servigos, trés dos participantes da pesquisa
trabalham com marketing digital, enquanto que os outros cinco trabalham com
ramos bastante distintos: ingressos online, roupas, produtos digitais voltados para
aumento de vendas, produtos e servicos da area de fiscalizacdo de transito e
solugdes para usuario.

Com diversas areas de produtos e servicos, as respostas mostram que a
experiéncia do usuario atua em campos completamente diferentes, com
necessidades, demandas, objetivos, processos de comercializacdo especificos e
dispares.

A questéo sobre o processo de escolha para oferta dos produtos e servigos
acima mencionados foi respondida por apenas seis participantes, sendo que um
desses ndo soube responder.

Nas respostas dos demais participantes, a causa majoritaria foi a
oportunidade. Um participante destaca a necessidade da criagcdo de solucbes para
as pessoas e outro expde a entrada em novos mercados: “Eu entrei na empresa e
esses produtos jA eram ofertados, porém estamos utilizando a metodologia
[experiéncia do usuario] para entrar em novos mercados”.

Os servicos oferecidos pelas empresas referentes aos participantes sao
pontuais, projetos completos feitos em etapas ou de ambas formas. Apenas um
participante respondeu trabalhar com projetos somente pontuais, enquanto que trés
responderam trabalhar das duas formas, a depender da necessidade, modelo de

negocio do cliente.



28

Outros dois participantes trabalham com projetos com varias etapas, que sao
desenvolvidos a partir da jornada completa do usuario. A resposta de um
participante mostra que a experiéncia do usuario pode ser aplicada em canais online
e offline® “Jornada completa, visando entregar uma experiéncia omnichannel ao
cliente.”

Omnichannel, segundo o Sebrae (s.d.), € uma tendéncia do ramo varejista
baseada na convergéncia de todos os canais usados na empresa: “trata-se da
possibilidade de fazer com que o consumidor ndo veja diferenca entre o mundo
online e offline.”

A pergunta sobre o processo de acompanhamento e analise de resultados
obteve respostas interessantes no ponto de vista do conceito da &rea de experiéncia
do usuario, que contempla o processo do cliente em um todo.

Todos os participantes que responderam essa questdo relataram usar
processos de acompanhamento e andlise de resultados. Um participante explicou
de forma geral, mas especifica como funciona: “O acompanhamento é ciclico, desde
a identificacdo de um problema ou desafio no produto/servico oferecido pela
empresa, até a validacdo apdés a entrega para o cliente. Existe analise
constantemente no processo de experiéncia do usuario.”

A pergunta sobre os clientes da empresa segue na analise jA mencionada de
gue o campo da experiéncia do usuéario pode e é utilizado em varios mercados,
nichos e portes, sendo as respostas: artistas sertanejos e empresas corporativas,
produtores de eventos de todos os nichos, empresas de médio e pequeno porte,
investidores e empreendedores, empresas privadas e mercado publico, instituicdo
de ensino publico - Universidade Federal de Goias, Ministério Pablico, Tribunal de
Justica e outros o6rgéos federais.

As empresas chegam até os clientes majoritariamente via internet - midias
sociais, Inbound Marketing’, além das indicacdes, contatos e relacionamento. Os

clientes chegam até as empresas utilizando das mesmas formas acima

®Desconexdo entre redes ou sistemas de comunicacao; palavra utilizada para referéncia de acfes
realizadas fora do meio digital.

"Inbound Marketing € uma metodologia que possibilita que as empresas fiquem visiveis no mundo
online, ajudando com a qualificacdo de potenciais clientes e em um processo de venda mais
produtivo. (JOHNSON, 2013)
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mencionadas. E valido ressaltar que um participante colocou que a empresa atende
somente indicacoes.

O processo de venda com o cliente € diferente para cada empresa. Um
participante relatou que o processo de venda possui avaliagdo e fechamento,
enquanto que outro explicou com mais detalhes os processos: “Reunido, orgamento,
negociacao e fechamento”.

A pergunta sobre a estrutura de comercializagdo das empresas obteve
respostas bastante distintas: uso da ferramenta Pipefy, processos manuais,
divulgacdo nas midias sociais. O participante que trabalha com equipamentos de
fiscalizacdo de transito e softwares® explicou que estes equipamentos sdo alugados
para empresas que prestam servigo de processamento de multas para prefeituras.

Em relacdo a valores dos produtos e servicos, um participante ndo soube
dizer, enquanto outro explicou que é uma taxa unica em cima de seu produto. Dois
dos participantes explicaram que o valor € cobrado por hora de servigo: “é estimado
em horas, tais como horas de andlise, teste, desenvolvimento, com isso somando o
valor da hora é que conseguimos informar o valor exato de cada etapa.”

A pergunta “como vocés entendem as necessidades de seus clientes?” foi
colocada com objetivo de captar como as empresas utilizam da experiéncia do
usuario para saber as necessidades de seu clientes, além do processo da empresa
identificar como e onde a experiéncia do usuario sera ou é usada pelo seu cliente.

Nesse sentido, as respostas foram variadas e mostraram que as empresas
levam em conta a experiéncia de seus clientes. Um participante relatou a percepc¢ao
a partir de um relacionamento aproximado, atendimento constante e pesquisas de
NPS (Pesquisa de Satisfagéo de Clientes).

Dois participantes colocaram a utilizacdo de entrevistas com usuarios, sendo
que um deles explicou o porqué: “Entrevistas com usuarios e imersdo na jornada
para sentir na pele.”. Outro participante evidenciou o uso da experiéncia do usuario
nesse momento: “Procuramos utilizar técnicas de UX incluindo pesquisa qualitativa
para entender suas necessidades e criar solu¢des voltadas para atendé-las.”

A partir das respostas dessa pergunta, percebe-se que as necessidades dos

clientes é entendida ndo apenas na abordagem da conversa inicial, mas também no

®Sistemas de processamento de dados.
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momento de pesquisa e contato profundo com ele: “definido o objetivo, partimos
para pesquisa, apresentamos e desenvolvemos.”

A pergunta “Onde e como a experiéncia do usuario é trabalhada?” levou a
respostas elaboradas e muitos participantes falaram que a area de UX é utilizada
em todos os processos. Um participante explicou como funciona trabalhar com
experiéncia do usuario na empresa: “Em todo o processo de criagdo ou melhoria de
um determinado produto/servico. Na grande maioria das vezes, a partir de uma
necessidade podemos levantar informac6es, pesquisas com 0s usuarios, analisar 0s
dados levantados, idear e validar para desenvolver um produto/servico amavel.”

Outro participante explicou que utiliza UX combinada com a técnica de
Design Thinking?, levando em consideragdo a histéria do usuario: “Eu
particularmente gosto de usar historia do usuério, onde escrevo toda a necessidade
gue ele precisa de acordo com as etapas, usando Design Thinking também.”

Além disso, um participante colocou que utiliza a experiéncia do usuario
ouvindo criticas e observacfes, 0 que demonstra que O USUArio ao expor suas
necessidades, demandas, posicionamentos, anseios, frustracdes, estd mostrando
para quem o escuta qual a melhor forma de abordar, oferecer produtos e servicos,
além de como relacionar com ele.

Seis entre 0s sete participantes que responderam a pergunta sobre os
valores praticados no mercado relataram ser precos justos. O participante com a
opiniao contraria explica que a area nao € valorizada: “Nao, como se trata de uma
area nova e atual, ndo é valorizada, tendo em vista que a metodologia visa
economizar na criacdo de novas solucdes e de utilizar da melhor maneira o tempo
de desenvolvimentos delas. Hoje ndo séo realizados os calculos de custo versus
beneficios de ter um analista de UX na empresa”.

Em relacdo ao mercado, os participantes avaliaram de maneira positiva,
destacando que é grande e em crescimento: “Em constante crescimento. Empresas
tém se preocupado cada vez mais com esse ponto.” Entretanto, no que concerne ao
crescimento, participantes explicam que em Goias € iniciante: “Em Goias, nascente.

Em nivel nacional e internacional, crescente.”

9Design Thinking € uma maneira de pensar de forma abdutiva, em que o problema é observado
guestionamentos sdo formulados a partir da apreensdo e compreensdo de fendmenos. Nesse
sentido, o pensamento abdutivo mostra que a solugcdo ndo é derivada do problema, mas ela se
encaixa nele. (VIANNA et al., 2012)
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Um participante destacou que € um conhecimento ainda restrito - vale
ressaltar que a maior parte das literaturas da area sdo de origem norte-americana e,
portanto, estdo em inglés - mas tem muito a crescer: “E promissor, levando em
consideracdo que é um conhecimento ainda restrito e que traz diferencial
significativo para as empresas que visam inovacao. Tende a crescer e conquistar
mais espago com o passar do tempo.”

Por fim, a pergunta final da entrevista foi “Vocé acha que uma empresa nesse
setor € promissora? De que forma?”. Um entrevistado afirmou n&o ser promissor em
Goias, uma vez que outros locais ja tém a cultura de UX bem difundida. Nessa
mesma perspectiva, outro participante afirmou ser uma questao relativa, devido a
necessidade de muito estudo, pesquisa para adentrar na area.

Os demais entrevistados afirmaram que empresas na area de experiéncia do
usuario sdo promissoras. As justificativas sdo referentes ao crescimento do
mercado, a demanda de entrega de boas experiéncias ao cliente: “Acredito que sim,
pois quem pensa na experiéncia dos usuarios, pensa também nas pessoas e nas
suas necessidades. Isso € um diferencial que define se a empresa tende a seguir
um caminho de sucesso em um mercado tdo competitivo.”

A partir de toda a andlise feita, € possivel concluir que a experiéncia do
usuario € uma area que esta em crescimento no estado de Goias e visa entrar em
ascensao, devido as necessidades das empresas estarem atentas ao
comportamento, anseios, frustracdes, enfim, experiéncias dos usuarios. Ja existe
uma demanda latente na area, mas as empresas ainda estdo em fase educacional
em relacdo a esse campo.

As empresas que trabalham com a experiéncia do usuario véem a
importancia da experiéncia, jornada completa do usuario, em cada ponto e etapa a
ser feita. Além disso, a visdo sobre a area é a de inovagdo, de alinhamento de
novas tecnologias com as caracteristicas do novo consumidor e das novas formas

de habitar o mundo.
1.1.8 Consideragdes finais

O problema de pesquisa “entender como e onde a experiéncia do usuario é
trabalhada dentro das empresas a partir da perspectiva dos funcionarios e

proprietarios” foi respondido com éxito ao longo da pesquisa.
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O desenrolar da pesquisa apresentou informacdes, caracteristicas e
conhecimentos e opinides dos funcionarios e proprietarios que atuam no campo da
experiéncia do usuario, demonstrando como e onde a area é trabalhada dentro das

empresas.
1.2 PESQUISA SOBRE MARKETING DE EXPERIENCIA

A perspectiva dos clientes sob o Marketing de Experiéncia demonstra como
esta o mercado nessa area. Além disso, compreender os discursos das agéncias de
comunicacdo em relacdo a teoria possibilita analisa-los como concorrentes no

mercado.
1.2.1 Introducéo

Esta pesquisa foi desenvolvida na disciplina de Teorias e Métodos de
Pesquisa em Comunicacdo ministrada pelo professor Claudomilson Braga. O
objetivo € entender qual o valor do Marketing de Experiéncia dado pelos clientes de
agéncias de comunicacao e, a partir disso, fazer uma analise de mercado.

Para isso, foi respondia a pergunta “a partir do olhar das agéncias de
comunicacdo goianienses e aparecidenses, qual € a importancia que as empresas
de sua cartela de clientes dao ao marketing de experiéncia?” a partir de uma
pesquisa qualitativa.

A pesquisa foi realizada a fim de compreender o contexto do mercado do
marketing de experiéncia e quais sdo 0s conhecimentos e vivéncias acerca do tema

aos olhos das agéncias de comunicacéao e seus clientes.
1.2.2 Problema de Pesquisa

Em 1977, um artigo revolucionara a forma de pensar o Marketing de servicos.
Publicado no Journal of Marketing, o artigo “Breaking Free from Product Marketing”,
de G. Lynn Shostack, destaca as “realidades” de um servigo no mercado e o0s
aspectos intangiveis e subjetivos que Ihe competem, abarcando o conceito de
imagem:

O comerciante deve depender fortemente das ferramentas e habilidades de
psicologia, sociologia e outras ciéncias comportamentais - ferramentas que,
em marketing de produto, geralmente entram em jogo na determinacdo da
imagem, em vez da "realidade" fundamental. (SHOSTACK, 1977, p.77).
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A sequéncia desse estudo é continua e estd em constante evolugéo, contudo
ainda ha muito o que se moldar na mente empresarial e trazer luz para o fato de que
o0 marketing guiado apenas para a venda ja ndo satisfaz o consumidor empoderado
do século XXI. Nesse momento, muito além de vender, € preciso emocionar, pensar
em experiéncias marcantes.

Partindo disso, o foco da pesquisa € perceber, a partir das agéncias de
comunicagdo vigentes nos mercados goianiense e aparecidense, como as
empresas de variados portes e nichos de mercado agregam o marketing de
experiéncia nos seus planejamentos e acdes. E, além disso, entender qual o

tamanho da importancia que dao para esse novo desdobramento do marketing.

1.2.3 Metodologia de Anélise

O método de coleta, entrevista semiestruturada e de questionario aberto,
prevé como sua metodologia a analise de discurso, explicada por Foucault e
desvelada por Orlandi.

A analise de discurso propde o discurso como a proépria ideologia, em que
analisa-se o corpo e lé-se o que néo esta escrito, 0 que significa no contexto.

Foucault constitui o discurso em uma instancia do poder que é “negociado”,
se insere no ambito das disputas, das desigualdades, da contra hegemonia; é o

contra discurso.
1.2.4 Tipo de Pesquisa

A partir da definicdo do problema de pesquisa, ficou estabelecido que para
respondé-la de forma eficaz seria necessaria uma pesquisa de carater qualitativa
gue, segundo Malhotra (2006), € uma metodologia de pesquisa exploratoria e ndo
estruturada que se baseia em pequenas amostras com o0 objetivo de prever

percepc¢des e compreensédo do problema.
1.2.5 Amostra

A partir de uma amostragem nao-probabilistica por conveniéncia foram

selecionadas cinco agéncias de comunicagédo das cidades de Goiania e Aparecida
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de Goiania, sendo elas Agéncia Cauda Longa, Beyound Comunicacdo, FB
Producdes, Palavra Comunicacdo e AC Comunicacao.

Segundo Malhotra (2008) a amostragem né&o-probabilistica é a técnica de
amostragem que nao utiliza selecdo aleatoria. Ao contrério, confia no julgamento
pessoal do pesquisador. E a amostragem por conveniéncia é a técnica de
amostragem nao-probabilistica que procura obter uma amostra de elementos
convenientes. A sele¢cdo das unidades amostrais é deixada a cargo do

entrevistador.
1.2.6 Instrumento de Coleta

O instrumento escolhido como método de coleta foi a entrevista
semiestruturada de questionario aberto, sendo assim, a entrevista pode ser moldada
durante o seu decorrer de acordo com o perfil do entrevistado e principalmente, das
respostas obtidas livremente ja que o questionario prevé que ndo tenha opcdes de
escolha, oferecendo total liberdade ao entrevistado.

Abaixo segue instrumento final de coleta:

1. Quantas marcas sua agéncia atende?

2. Majoritariamente, qual o porte dessas empresas?

3. Majoritariamente, de qual ramo sédo essas marcas?

4. Quais sao 0s processos por tras da realizacdo do planejamento de
comunicagao?

5. Os servi¢cos da sua empresa séo oferecidos como forma de assessoria ou
também de execucéo?

6. Qual a percepcao da sua agéncia sobre o marketing de experiéncia?

7. Como séo pensados os pontos de contato com os consumidores dessas
marcas?

8. Os clientes de vocés tém clareza dos processos que envolvem o marketing
de experiéncia?

9. Ha procura espontanea por parte dos clientes pelo marketing de
experiéncia? Se sim, por qual motivo procuram?

10. Para vocés, de onde vem a procura pelo marketing de experiéncia? Tem

ligacdo com a tomada de consciéncia no ato da compra?

1.2.7 Anadlise
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Os resultados da pesquisa mostraram um contexto sobre a demanda e
importancia do marketing de experiéncia para os clientes de cinco agéncias de
comunicacdo em Goiania e Aparecida de Goiania.

As empresas atendem clientes, em sua maioria, de pequeno porte a meédio,
havendo também microempresas e, no caso da FB Producdes, cantores iniciantes e
cantores consolidados. No que se refere ao ramo dos clientes, verifica-se uma
variedade, partindo do varejo — uma resposta muito ampla — para alimentos, moda,
mercado mobiliario, acessorios, turismo, eventos.

Dessa forma, € possivel verificar que ha uma procura pela comunicacéo
eficiente por diversos ramos no mercado. E importante ressaltar a resposta da FB
Producdes a respeito da quantidade de marcas atendidas pela empresa. A agéncia
respondeu que ndo trabalha com marcas, mas com cantores. A partir disso, ja é
possivel perceber a defasagem em estudos sobre o marketing de experiéncia, visto
gue o estudo deste conceito passa pela evolu¢do do marketing tradicional — voltado
para o produto, perfil racional de escolha do consumidor e atividade competitiva no
mercado (SCHMITT, 2002, P.8), a descoberta da importancia de tratar as empresas,
pessoas, produtos como marca e o surgimento do marketing experimental, que lida
com as emoc0es, experiéncias, sentidos de um publico que é racional e emocional
(SCHMITT, 2002, P.38).

Sobre os processos por tras da realizacdo do planejamento de comunicacao,
€ observado que as agéncias entendem de planejamento, exceto a FB Producoes,
gue designou o desenvolvimento do planejamento apenas para a area de marketing,
sem integragéo.

Contudo, as agéncias Beyond e AC Comunicacdo mostraram-se na linha de
raciocinio do marketing de experiéncia, uma vez que enxergam e analisam seus
clientes como distintos e, assim, com necessidades, diferenciais singulares, que
pedem estratégias, acdes, demandas, enfim o planejamento Unico e alinhado para
cada publico. A maior parte das agéncias trabalham com assessoria de
comunicacdo, mas também executam algumas acdes.

Em referéncia a percepcdo das agéncias sobre o marketing de experiéncia,
percebe-se que o conhecimento € pequeno, em vista que duas empresas de

comunicacdo nao tinham conhecimento suficiente para responder. Por outro lado,
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as outras agéncias mostraram-se conscientes da definicdo do marketing
experimental.

A pergunta sobre os pontos de contato entre os consumidores e as marcas
clientes das agéncias foi colocada no questionario a fim de captar a experiéncia do
consumidor na pratica das empresas, ja que o ponto de contato mais eficaz é
percebido a partir do estudo do comportamento, emoc¢des, sentimentos do publico
de interesse.

A agéncia AC Comunicagao obteve a resposta mais coerente com o objetivo
da pesquisa: “Cada tipo de cliente é trabalhado de uma forma diferente, mas em sua
maioria pensamos no seu comportamento. Quais sdo seus habitos, e desejos... e
em cima disso tracamos as estratégias para alcanca-los antes, durante e depois do
primeiro contato efetivo com o produto/servico”. Entretanto, com excecido as
agéncias que ndo souberam responder, as outras empresas demonstraram
conhecimento acerca do assunto.

A respeito do conhecimento dos clientes sobre o termo “Marketing de
Experiéncia”, observa-se que € minimo. Entretanto, na pergunta sobre a procura
espontanea pela area, as respostas foram positivas, mostrando que os clientes
entendem o declinio do modelo administrativo e de comunicacdo tradicional e
guerem investir em algo diferente, eficaz para a atualidade.

As empresas que souberam responder sobre o ponto de procura do
marketing de experiéncia concordaram sobre a ligacdo com a tomada de
consciéncia no ato da compra. No entanto, a Beyond demonstrou entender que o
marketing experimental € mais que o ato da compra: “Na verdade é tudo. Ele é
utilizado em todos os caminhos que envolvem o contato do consumidor a marca ou
produto. Todos os processos devem trazer a ele um sentimento confortavel e
delicioso por ter escolhido aquela marca. Mas sim, ele é fundamental como um
MEGA diferencial na hora de tomar a decisdo pela compra. Para que vou comprar
da marca X se a marca Y me atende muito mais rapido e mais explicativo?
Entende? E algo simples, mas todos 0os processos necessitam de estratégias de
marketing de experiéncia. Desde a ponta, o inicio, até o final, na compra.”.

Dessa forma, € possivel concluir que had mercado para empresas de
marketing de experiéncia, em vista a procura e importancia sendo percebida pelos

clientes. Contudo, as agéncias de comunicacdo ndo estdo preparadas para essa
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demanda. O mercado é extenso, mas falta conhecimento por parte das empresas
de comunicacdo. Os publicos de interesse estdo buscando um alinhamento
atualizado para uma comunicagdo eficiente e precisam entender o que é o

marketing de experiéncia tanto na teoria, quanto na pratica.
1.2.8 Consideracdes Finais

A resposta para a pergunta norteadora da pesquisa “a partir do olhar das
agéncias de comunicacdo goianienses e aparecidenses, qual é a importancia que
as empresas de sua cartela de clientes ddo ao marketing de experiéncia?” foi
respondida com éxito no desenrolar da analise.

A procura pelo marketing de experiéncia por parte dos clientes e a falta de
preparo das agéncias de comunicagéo para atendé-los sdo os principais resultados
dessa pesquisa qualitativa, que s@o base para o inicio de um longo trabalho sobre a

tematica e sua pratica no mercado.



38

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico a seguir tem como objetivo introduzir e aprofundar
conceitos-chave da empresa Synestesia, que serdo utilizados para a abertura da
empresa, desenvolvimento do seu servico e planejamento de seu langcamento no

mercado.
2.1 AS FORMAS COMUNICATIVAS DO HABITAR

Massimo Di Felice (2009) descreve em seu livro “Paisagens Pds-urbanas: o
fim da experiéncia urbana e as formas comunicativas do habitar” a historia entre a

relacdo suijeito, territdrio e midia como forma comunicativa.

Pensar a relacdo entre sujeito e o ambiente como uma relacdo
comunicativa significa, por um lado, pensar 0 processo progressivo de
eletrificacdo e informatizacéo do territério, que transformou cada vez mais o
habitar em uma prética de interagdo comunicativa. Por outro lado, significa
refletir sobre como, no decorrer do tempo, os significados atribuidos a essa
relagdo se transformaram através das inovacdes tecnoldgicas que, ao
alterar a nossa visdo do espaco, consequentemente modificaram nosso
modo de interagir com 0 ambiente e a natureza. (DI FELICE, 2009, P. 27).

Nao se trata da evolugdo das formas de comunicar, mas sim de investigar “as
contraditérias e ubiquas praticas habitativas contemporaneas” (DI FELICE, 2009, p.
22) que foram construidas e pensadas ao longo dos anos até chegar a atual,
denominada por Di Felice como um habitar atopico.

O autor (2009) fala que com o mito do antropocentrismo o homem foi
separado da natureza, bem como explicita a traducao literaria da expressao “meio
ambiente” que a limita ao que esta em volta, ou seja, aquilo que esta fora do sujeito.

Nessa perspectiva, Di Felice (2009) afirma que havia poucas excecdes de
pensar o mundo além do homem. A natureza existia para ser dominada pelo homem
e foi transformada em texto, que “(...) objetivou o ambiente tornando-o conceito e
matéria passiva, docil a intervengdo da acgao transformadora do homem” (DI
FELICE, 2009, p.28).

Entretanto, ainda segundo o autor, a natureza foi percebida como matéria
viva e cheia de potencialidades. Bateson (1986 apud DI FELICE, 2009, p.43) fala
sobre uma consciéncia eco-sistémica, que estuda as “linhas de continuidade e de
interatividade entre o0 homem e o ambiente”, ultrapassando a separacdo entre

sujeito e ambiente e passando a ser uma intera¢do circular comunicativa.
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Massimo (2009) afirma que as mudancas ocorridas na representacdo do
espaco e a introducdo de instrumentos para descricdo da paisagem, como a
matematica, geometria, cartografia, expandiram a experiéncia e as dimensfes do
habitar. Mais que isso, o advento das midias - fotografia, cinema e radio -
transformaram a percepcdo do sujeito, que passa a ter novas possibilidades de
visdo e compreensao do mundo.

Nesse sentido, Baldini (1995 apud DI FELICE, 2009, p. 65) discorre sobre as
trés grandes revolugbes comunicativas que ocorreram: a revolugdo quirogréfica
(escrita), revolucdo gutenberguiana (imprensa) e a revolucdo elétrica e eletrénica
(telégrafo, radio e televisédo). E a partir dessas revolugdes, Baldini (1995 apud DI
FELICE, 2009, p. 66) percebe quatro culturas comunicativas que se sucederam:
cultura oral, manuscrita ou quirogréfica, tipografica e eletrénica.

Di Felice (2009) acrescenta duas novas revolucdes comunicativas recentes: a
da tecnologia digital e a “iniciada no principio do novo, e caracterizada pelo advento
da web 2.0” (DI FELICE, 2009, p. 66). E dessas ultimas revolugdes, o autor (2009)
propde duas novas culturas: a cultura da interagcéo e a cultura da colaboracéao.

Massimo (2009) entende que as revolucbes comunicativas se relacionam
com trés diferentes formas comunicativas de habitar, que sao a “empatica, ligada a
experiéncia tecnoldgica da leitura, uma exotdpica, criada pela eletricidade e pelas
experiéncias midiaticas de massa e, enfim, uma atopica, difundida com os personal
media digitais” (DI FELICE, 2009, p.67).

Di Felice (2009) descreve a forma empdética do habitar como fruto da
concepcao helénico-cristd que € baseada na centralidade do homem no universo e
na mediacao da leitura que transfere “no espaco a imagem abstrata de um ideal
através da manipulagao do proéprio espago” (DI FELICE, 2009, p. 75).

O autor (2009) fala ainda que neste habitar o homem é colocado somente
como “morador temporario e ativo do ambiente ao seu redor” (DI FELICE, 2009, p.
76), enxergando a paisagem apenas através de textos, que dao significados e
constroem o ambiente a imagem e semelhanca do homem. Nesse sentido, Massimo
(2009) coloca que no habitar empético a comunicacgéo € unidirecional, na qual ha de

um lado o individuo, emissor ativo, e do outro lado o espaco, receptor passivo.
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Di Felice (2009) explica a forma escrita do habitar mostrando que assim como
um livro é escrito tendo um sentido l6gico-sequencial na construcdo de suas partes,

paragrafos, capitulos, cada espacgo

correspondem uma identidade e uma funcao claras no interior do contexto
urbano acolhedor de contelidos, que transforma a cidade e a experiéncia
do habitar numa forma de estar no mundo, a0 mesmo tempo abstrata e
arquitetdnica. (DI FELICE, 2009, p. 76).

Com a eletrificacdo, segundo Massimo (2009), surge uma nova forma visual e
espetacular do habitar, em que o espaco urbano e o territdério sdo emancipados do
sujeito e passam a comunicar-se como espetaculo e como paisagem em
movimento. O autor (2009) explica que tal forma comunicativa de habitar surgiu a
partir da introducdo do telescépio como meio de observacdo do ambiente, feito por
Galileu. O aparato permitiu a “superagao da relagao sujeito-territério e da introducao
de um elemento mecéanico responsavel por tornar o espaco e o habitar um artefato,
uma experiéncia mecanica” (DI FELICE, 2009, p.118).

Trata-se do advento do conhecimento cientifico-experimental que desenvolve
uma visao tecnologica da natureza, segundo Di Felice (2009). Nesse sentido, a
forma comunicativa de habitar passa a ser feita a partir da mediacao técnica, de
uma interacdo midiatica. O autor discorre que a passagem do habitar empatico,
caracterizado pelo territério estatico e dominado pelo homem, para um habitar
tecnoldgico € decisiva para a época industrial, com a chegada da luz elétrica,
fotografia, cinema e midia de massa.

Neste momento da historia, Massimo (2009) fala que o espaco ndo é mais
manipulavel, entreque diante do ser humano, mas, ao contrario, “ele precisa ser
adquirido e dotado de um significado através de uma mediacdo tecnoldgico-
comunicativa, que nos impde uma perspectiva” (DI FELICE, 2009, p. 122). Este
habitar contemporaneo, segundo o autor (2009), € um habitar exotdpico, uma vez
gue propde ao sujeito a deslocagao constante em espagos-imagens e em paisagens
artificiais, tornando as telas de cinema, da TV, as ondas do radio espacialidades
metarquitetbnicas habitaveis.

Di Felice (2009) coloca que neste habitar exotopico o espaco urbano passa a
ser atravessado por conexdes elétricas que “projetam a experiéncia do habitar para
além do territério” (DI FELICE, 2009, p. 122) a partir da “interagao dinamica entre o

sujeito, a tecnologia e a paisagem, expressdo de uma forma eletronica e
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tecnoexperiencial de construgao e apropriacdo do espacgo” (DI FELICE, 2009, p.
120).

Contudo, o autor (2009) coloca que o territorio passa por uma hibridacdo com
o corpo e a informagédo a partir das inovagdes tecnolégicas que “determinaram a
passagem para as formas digitais de interagao entre sistemas, maquina e pessoas”
(DI FELICE, 2009, p. 224). Neste sentido, o que Massimo (2009) denomina de
genius loci - a divindade do lugar para os romanos - passa a ser definido por meio
de interfaces digitais, sendo manipuldvel e assumindo mdltiplas identidades e
dimensoes virtuais.

Mais que isso, a internet permitiu a circulacdo constante de informacgdes, na
qual ha a separacdo da tradicional relacdo entre emissor e receptor, segundo Di
Felice (2009). As redes digitais passaram a expandir novos tipos de sociabilidade e
novas formas de interacéo entre os individuos, ou seja, “a tecnologia midiatica deixa
de ser ‘extensdao dos sentidos’ para se tornar propiciadora de sociabilidade e de
forma de habitar” (DI FELICE, 2009, p. 225).

Di Felice (2009) discorre que esse habitar pos-territorial atdépico cria o corpo
como suporte de informacdes, formado pela biomassa e infomassa. As redes
digitais passam a ultrapassar a pele do ser humano com “pequenos bits
subcutaneos e inteligéncia extracerebrais” (DI FELICE, 2009, p. 227).

Dessa forma, o autor (2009) exp8e que o habitar atopico trata-se da relacao
simbidtica entre sujeito e espaco-informacdo e sua inter-relacédo fluida e continua
entre as interfaces digitais. E uma forma “transorganica’ que ndo é externa nem
interna, nem organico, nem inorganico, mas informativo e imaterial, plural e tecno-
subjetiva.

Pereira (2013), em sua tese de doutorado “O local digital das culturas - as
interacdes entre culturas, midias digitais e territorios” apresenta o habitar atépico de
maneira pratica.

A autora (2013) investigou os processos de digitalizacdo de culturas. Uma
delas é localizada no Brasil e nas redes digitais Rede Povos da Floresta e outra que
se relne no portal Kabyle.com, a e-diaspora cabila/berbere. Eliete Pereira coloca
gue a unido entre as culturais locais, interacdes digitais e a conexdo com a rede

digital acarreta na transformacéo e reproducéo dessas culturas.
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Nesse sentido, Eliete (2013) expbe que essa associacdo, formada por
elementos ndo-humanos e humanos, um conjunto de redes e a atuacao do coletivo

cultural, além de transformar as culturas, também modifica a forma de habitar.

Essa interacdo habitativa se desenvolve por meio da especifica apropriacdo
que cada cultura realiza com as tecnologias comunicativas e com 0s
dinamismos resultantes da sua propria forma de interagdo com o territorio.
(PEREIRA, 2013, p.248).

Na parte pratica, o habitar atopico, de acordo com Pereira (2013), esta na
reestruturacao da relagdo entre o territério e os moradores tradicionais, que, com 0s
sistemas comunicativos digitais, potencializa os lagos sociais, a autonomia,
vigilancia e monitoramento dos territérios.

A autora (2013) em sua tese mostra as varias transformacdes e
reorganizacdes dentro do habitar das duas culturas acima expostas. Para evidenciar
a relacédo de simbiose entre o sujeito e espago-informacéo e sua relagdo com as
interfaces digitais, discorrida por Di Felice (2009), Eliete (2013) apresenta inovacdes
da Rede dos Povos da Floresta, que implementaram o registro de memorias nas
redes digitais como uma forma de preservar seu territério e seus patrimonios
culturais.

Outra transformacao relatada por Pereira (2013) € a reelaboracao do sistema
de trocas tradicionais a partir da producao de videos e utilizacdo de blogs. O habitar
atopico aqui, além de conectar culturas, territorios e redes digitais, cria novas formas
de consumir.

A pesquisa realizada por Eliete (2013) expde formas de conectar e de
consumir em locais que ainda ndo haviam passado pela digitalizacdo, mas que
ainda assim se viram na inter-relagéo simbiotica da teoria de Di Felice (2009).

Em culturas e sociedades ja digitalizadas, as formas de consumir no habitar
atopico sao ilimitadas e estdo em constantes transformacdes. A simbiose mostra-se
de forma mais transparente e 0 sujeito e as interfaces digitais passam a,

praticamente, serem um s0.

2.2 NOVAS FORMAS DE CONSUMO

A simbiose entre as interfaces digitais e os seres humanos, teoria de Di
Felice (2009), apresenta-se no século XXI em um aparato tecnoldgico capaz de

modificar a relacdo do sujeito com o tempo e espaco.
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Lucia Ledo (2004) no livro “Derivas: cartografias do ciberespaco” apresenta o
telefone celular como um “teletudo” capaz de modificar a percepgdo do tempo e
espaco. “‘podemos falar de um artefato técnico que faz parte da linhagem de
objetos que prolongam a acdo do homem, herdeiro dos primeiros artefatos do
homo sapiens-sapiens” (LEAO, 2004, p. 114).

A autora (2004) coloca que o celular representa a radicalizacdo da
convergéncia digital que faz, de forma movel, a gestdo do compartilhamento de
informagdes no cotidiano.

O celular é um exemplo da unido do ser humano com o dispositivo movel e
todo seu universo digital. A aparato tecnolégico chega a ser uma “extensdo do
corpo”, partindo-se da referéncia de McLuhan (1971) de que o0s meios de
comunicacdo sdo extensdes corporais. Nesse sentido, o dispositivo tem diversas
utilidades, bem como as midias convencionais e as que estdo surgindo. O uso do
celular e das midias estdo em constante transformacao e o papel do sujeito também
€ modificado.

Carlos Scolari (2013) em seu livro “Narrativas transmedia: cuando todos los
medios cuentan” discorre sobre as narrativas transmidia e todo o seu universo.
Baseado em Henry Jenkins, o autor coloca que as narrativas transmidia sdo uma
forma narrativa particular que é expandida através de sistemas de significacdo e
midias diferentes.

Essas narrativas ndo sao apenas adaptacfes de uma linguagem, mais que
isso, Scolari (2013) fala que elas sdo formadas por estratégias que constroem um
mundo narrativo que engloba diferentes linguagens e midias. Neste mundo, ha a
expansédo da historia, com novos personagens, novas situagcdes que encontram seu
fio condutor na narrativa.

Carlos (2013) defende que as narrativas transmidia constituem de um
universo de conceitos, como cross-media, multiplataformas, midia hibrida,
mercadoria intertextual, mundo transmidia, interacfes transmidia e multimodalidade.
O conceito de cross-media, que €, segundo Scolari (2013), um dos mais populares,
€ caracterizado por atender mais de uma midia, sendo todas as midias integradas e
aproveitadas segundo seu potencial especifico. Os contetdos, nesse ambito, sdo

distribuidos através de varios dispositivos - televiséo, telefones moveis etc - e 0 uso
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da midia deve ser suporte das necessidades da comunicacédo, a depender de cada
tipo de projeto.

O conceito de multiplataformas, segundo Scolari (2013), esta focado na
tecnologia digital e suas diferentes midias, plataformas e sistemas de software. As
denominadas mercadorias intertextuais estdo dentro das estratégias para atingir as
novas audiéncias, que sdo complexas e afetam a parte afetiva e cognitiva deste
publico emergente. O autor (2013) coloca que os usuarios, formadores dessas
novas audiéncias, cooperam com 0 processo de expansado transmidia. Ele explica
isso a partir da evolucdo do consumo das midias por parte da sociedade.

Essa evolucdo tem inicio, segundo Scolari (2013), quando a televisdo abre
espaco para novos canais com publicos segmentados e novas midias. Os
programas semanais, e até mesmo mensais, passaram a ndo serem assistidos de
forma assidua no cotidiano das pessoas, ja que elas contavam com outras midias
gue tomavam sua atencao.

Saltando de uma midia para outra de forma rapida e continua, Carlos (2013)
aponta que essa nova audiéncia passou de receptores tradicionais para produtores
de conteudo, sendo denominados de prosumers. Fazendo assim uma relagdo com o
conceito de circulacéo intermidiatica de Ferreira (2011), que define que o0 processo
de comunicacéo € néo linear, havendo, a partir da mediacao das midias, a troca de
papéis entre receptores e emissores. Carlos (2013) aponta que 0S prosumers
fazem parte do ecossistema midiatico sendo componentes fundamentais, uma vez
gue sao capazes de lidar com textualidades complexas.

No ambito das narrativas transmidia, a arte de pds-producéo, feita por essa
nova audiéncia que produz conteudo, corresponde a multiplicacdo da oferta cultural.
Scolari (2013) acrescenta que todo projeto transmidia deve propor espago para a
troca de informagbes com a comunidade a partir de plataformas que distribuem
conteudos.

Carlos Scolari (2013) adentra em perspectivas mais mercadologicas e explica

a relacdo entre o merchandising®®, branding*'e as narrativas transmidia. Segundo o

l(’Apari(;c'?lo da marca em programas televisivos, radio, cinema entre outros com objetivo de colocar
produtos e servicos no mercado em condigcbes competitivas e atraentes para o consumidor.
(DICIONARIO DO GOOGLE, disponivel em:
<https://www.google.com.br/search?q=Dicion%C3%Alrio#dobs=merchandising> Acesso em 15 de
novembro de 2018)
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autor (2013), o merchandising tem a fungdo de manter o contato do publico com o
mundo narrativo. A pratica constroi mercadorias intertextuais em plataformas para
branding, através de experiéncias transmidias, como novelas e videogames; bens
de consumo; e suportes audiovisuais.

Carlos Scolari (2013) discorre sobre um tipo de producdo que integra
estratégias transmidia e a participacdo dos prosumers, que sdo os Jogos de
Realidade Alternativa (ARG - Alternative Reality Games). Este jogos sao
basicamente uma forma de narrativa transmidia que requer a cooperacdo dos
jogadores que participam de atividades que sao propostas dentro e fora do
ambiente midiético.

Segundo Scolari (2013), nos ARG o0s participantes tém seu mundo real
convertido nas midias e precisam descobrir e trocar informacgdes nas redes digitais
para poder avancar no jogo. Ou seja, os ARG tratam-se da experiéncia narrativa
gue tem como caracteristica a cooperatividade e coletividade dentro de todas as
midias possiveis.

O autor (2013) coloca ainda que os ARG unem o ambiente midiatico e
extramidiatico, em que o mundo real se transforma em um canal de comunicacao
apo6s ser midiatizado. Aqui, o exemplo de Scolari (2013) traduz a teoria do habitar
atopico de Di Felice (2009). Os ARG sao jogos que conectam o sujeito, 0 espaco-
territorio e as interfaces digitais.

No viés do branding, Scolari (2013) fala que ao usar a estratégia de product
placement*® como forma promocional, os produtores e roteiristas passam a pensar
em suas producdes a partir de diferentes termos.

O autor (2013) argumenta que utilizar dessa estratégia em transmidia vai
além da criacdo de um personagem para uma midia. Para que seja eficiente, é
preciso desenhar um mundo-marca que envolve a midia, a linguagem e a
recuperacéo dos conteudos que séo gerados pelo publico. A criacdo desse mundo-
marca torna 0os ARG a “extensdo do eu” dos jogadores, que passam a viver dentro e
fora, ao mesmo tempo, dessa inter-relacdo digital.

No que concerne a relacdo entre sujeito e os aparatos tecnologicos, Dora

Kaufman em sua tese “O Despertar de Gulliver: os desafios das empresas nas

“Filosofia de gestdo estratégica da marca que a coloca no centro das decisGes da empresa.
(HILLER, 2012)
?Insercao de produtos e servicos dentro de meios de entretenimento.
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redes digitais”, de 2015, apresenta uma visdo sobre “redes” partindo de atores
humanos e ndo humanos, no contexto de “rede digital”.

Dora (2015) inicia sua explicacdo com um vasto embasamento tedrico da
palavra “rede” fora do contexto digital. A autora pontua que para chegar até o
conceito de sua tese, € feita a reconfiguracdo das ideias e teorias formuladas pelos
autores em outros momentos de significacao.

Castells (2000 apud Latour, 2005, apud Kaufman 2015, p.70) afirma que a
unido entre o sentido de rede técnica (eletricidade, internet) com o sentido de rede
na sociologia da organizacao, torna a definicao de “rede” como um modelo de
organizacdo baseado nos avancgos tecnoldgicos da informacéo.

Latour (2005 apud Kaufman, 2015, p.71) no campo de estudo da TAR (Teoria
ator-rede), que utiliza da identificacdo de cada um dos participantes da rede, aponta
que o termo “rede” é usado para denominar os fluxos de transacfes, em que este
representa o traco deixado por agentes em movimento.

Ja em 2012, Latour compreende que h& uma falha na teoria ator-rede e a
retifica analisando o que denomina de “pré-posicdo”, em que ao individualizar os
atores, nao é possivel entender a variedade das conexdes. Nesse sentido, Latour
coloca que dentre varios modos de existéncia na internet, a rede é um deles (2012
apud Kaufman, 2015, pp.72-73).

Di Felice (2011-2012. apud Kaufman, 2015, pp.74-75) procura ver a TAR de
uma maneira reticular, fugindo da l6gica sistémica - que entende a totalidade como
soma das partes que a constitui. No modo reticular, ndo existe totalidade, uma vez
gue a parte € maior que o todo.

Analisando o pensamento de Latour e Di Felice, Dora (2015) conclui que
ambos entendem que a acdo social ndo estd mais ligada apenas aos atos do
sujeito, que o social compreende todos os componentes da biosfera - organicos,
inorganicos, tecnolégicos, e que a interacdo é determinada por acdes em rede,
decorrente do ato de conexdo de ndo apenas um sujeito-ator, mas entre varios
atuantes, ndo humanos e humanos.

A teoria de “rede” proposta por Dora Kaufman (2015) apresenta uma nova
forma de enxergar a estrutura das organiza¢cdes, os modos de consumo e 0 novo

consumidor. As redes no ambiente digital propdem a ruptura da ldgica sistematica
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tradicional e, a partir disso, a reflexdo de como deve ser a estrutura do pensamento

disruptivo do sujeito e territdrio no século XXI.

2.3 O NOVO CONSUMIDOR

A palavra-chave da nova geracdo de consumidores, para Kotler (2017), € a
inclusdo, o autor acredita que as pessoas estdo cada dia mais adeptas a inclusédo
social e isso ndo quer dizer semelhanca, mas sim viver em harmonia apesar das
diferencas. No mundo online, as midias sociais vém redefinindo o modo como as
pessoas interagem entre si, permitindo que se relacionem sem barreiras geograficas
ou demograficas. O autor frisa ainda que os impactos da midia social ndo param por
ai, ela também promove colabora¢des globais como, por exemplo a Wikipédia, que
foi desenvolvida por um sem-ntimero de individuos.

Para o autor, a midia social promove a inclusdo e cria nas pessoas 0
sentimento de pertencimento dentro das comunidades em que estdo inseridas.
Completa, dizendo ainda, que a inclusdo social ndo se restringe ao meio online, mas
também se faz presente no offline. Para elucidar, ele traz o conceito de cidades
inclusivas, que séo lugares que acolhem a diversidade de seus habitantes e
costumam ser consideradas como um modelo para cidades sustentaveis. O que
torna essas cidades inclusivas em ambientes sustentaveis € o modo como acolhem
as minorias, que costumam ser deixadas para tras, dando-lhes uma sensacéo de
aceitacdo e ao mesmo tempo gera diversos beneficios para as cidades, sendo
esses na forma de comércio justo, diversidade no emprego e empoderamento das
mulheres. Praticas essas que abracam as diferencas humanas de género, etnia e
status econdmico.

Para explicar o modo como a sociedade vem modificando a sua forma de
consumir informacéo e dar devida credibilidade a ela, Philip (2017) cita como os
individuos agora tém recorrido ao Twitter'® para saber as Ultimas noticias a partir da
fala de outros cidadaos, quando no passado uma grande rede de televisdo, como a

CNN', seria o canal confiavel. O autor mostra também como a populacdo tem

¥Twitter ¢ uma rede social e um servidor para microblogging, que permite aos usuarios enviar e
receber atualizacdes pessoais de outros contatos, por meio do website do servi¢co, por SMS e por
softwares especificos de gerenciamento.

Y“Cable News Network é um canal a cabo de noticias norte-americano.
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abandonado as grandes producdes midiaticas, utilizando como exemplo uma
pesquisa encomendada pela Variety’®>a qual revela que celebridades do
YouTube'® sdo mais populares do que os astros do cinema americano para pessoas
na faixa de idade dos 13 aos 18 anos.

E possivel perceber que a confian¢a do consumidor ndo acontece mais de
forma vertical, mas sim horizontal, de modo que antigamente levava-se em conta
muito mais as campanhas publicitarias e se tinha uma gigantesca procura pela
opinido de autoridades e especialistas durante o processo de compra, j4 atualmente
o fator social, como exemplo a opinido de um amigo, tem um maior peso no
processo de decisdo. Segundo Kotler (2017, p.27), “A maioria pede conselho a
estranhos nas midias sociais e confia neles mais do que em opinides advindas da
publicidade e de especialistas. Nos ultimos anos essa tendéncia estimulou o
crescimento de sistemas de avaliacdo publica como o TripAdvisort’.” O autor
acredita que essa mudanca na estrutura de consumo de informacdo se da pela
grande transparéncia que se tem através de midias sociais, que permite que 0s
clientes tenham a liberdade de mostrar e compartilhar suas experiéncias.

Retomando ao fator conectividade, o autor afirma que com a facilidade de
troca obtida com as midias sociais, o peso da conformidade social esta aumentando
de forma generalizada. Sendo assim, consumidores se importam cada vez mais
com as opinides e experiéncias dos outros: juntos compartilham suas opinides e
unem uma enorme quantidade de avaliacdes, constroem a imagem de uma marca,
gue muitas vezes destoa completamente da imagem que a mesma pretende
disseminar e juntos chegam a melhores decises de compra. Nesse ambiente, no
gual consumidores comunicam-se entre si e conversam sobre marcas e empresas,
estes ndo podem ser mais vistos ou tratados como alvos passivos, uma vez que
estdo se tornando midias ativas de comunicacéo.

De acordo com Philip Kotler (2017), o mercado estd em constante mudanca,
com uma nova espécie de consumidor que é em geral mais jovem, urbano, de

classe média com mobilidade e alta conectividade, e que vem se tornando a grande

15Variety € uma revista estadunidense semanal especializada em cinema, em negocios e na industria
do entretenimento.

'® YouTube é uma plataforma de compartilhamento de videos.

l7TripAdvisor.com € um site de viagens que fornece informacBes e opinides de contelidos
relacionados ao turismo e inclui féruns de viagens interativos
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maioria. Esse novo consumidor vem migrando para as grandes cidades e adotando
o estilo delas de viver, aspiram realizar grandes feitos, experimentar produtos mais
sofisticados e imitar o comportamento de classes mais superiores. Eles se deslocam
muito, e o tempo todo, trabalham longe de casa e vivem em ritmo acelerado. Tudo
no mundo deles deve ser instantaneo e poupar tempo.

Esses mesmos consumidores, antes citados, no momento em que tentam se
decidir sobre uma compra em uma loja fisica, pesquisam precos e qualidade online.
Kotler (2017) salienta ainda que, sendo eles nativos digitais, conseguem tomar
decisbes de compra em qualquer lugar e a qualquer momento, envolvendo uma
grande variedade de dispositivos. Apesar de totalmente inseridos no mundo digital,
esse publico é tdo bombardeado diariamente com informacdes e dados a todo
tempo que adoram e buscam experimentar coisas fisicamente e supervalorizam o

alto envolvimento ao interagir com marcas.

Uma pesquisa do Google revela que 90% das nossas interacdes com a
midia passaram a ser facilitadas por telas: de smartphone, tablet, laptop e
televisdo. As telas estdo se tornando tdo importantes em nossas vidas que
passamos mais de quatro horas de nosso tempo diario de lazer usando
varias telas de modo sequencial e simultaneo. (Kotler, 2017,p. 36).

Nesse mundo tecnolégico e interligado, o autor percebe que as pessoas
anseiam por envolvimentos cada vez mais profundos. Quanto mais sociais se
tornam, mais querem coisas feitas sob medidas para elas. E completa dizendo que
“respaldados pela analise de big data os produtos tornam-se mais personalizados e
0S servicos, mais pessoais. Na economia digital, o segredo é alavancar esses
paradoxos”. (KOTLER, 2017, p.12).

2.4 REESTRUTURACAO DO MERCADO

Ja no inicio de sua obra “Marketing 4.0”, Kotler (2017) cita Charlie Frost e sua
teoria do fim do mundo, no ano de 2012, para afirmar que o ser humano vive em um
mundo totalmente novo, no qual os velhos padrbes de civilizacdo (politicos,
econObmicos, socioculturais e religiosos) se findaram e abriram espaco para um
conjunto muito mais horizontal e inclusivo de padrfes sociais, em que a estrutura de
poder tem passado por ativas mudancas e as superpoténcias precisam abrir maos
de seus egos e colaborar. Ressalta ainda que a internet, por ter trago tamanha
conectividade e, atrelado a isso, transparéncia para o cotidiano, se torna o principal
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agente dessa transformacdo que tem transferido o poder, que antes residia nos
individuos, para 0s grupos sociais.

O autor vé as comunidades de consumidores cada vez mais poderosas,
ruidosas e destemidas. Sem medo de grandes marcas, as pessoas tém
compartilhado suas experiéncias e histérias de consumo, sejam elas boas ou ruins.
Essas partilhas de informacgdes possuem, nos dias de hoje, credibilidade e influéncia
muito maiores que as campanhas publicitirias e até as proprias preferéncias

pessoais.

Circulos sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as
comunicacdes de marketing e até as preferéncias pessoais. Os
consumidores tendem a seguir a lideranca de seus pares ao decidir qual
marca escolher. E como se estivessem se protegendo de alegacdes falsas
das marcas ou de campanhas publicitarias ardilosas e usando seus circulos
sociais para construir uma fortaleza. (KOTLER, 2017, p.21).

Nesse novo mercado que tem se criado, Kotler (2017) afirma que a
exclusividade ja ndo faz os olhos do consumidor brilhar e a inclusdo tornou-se a
nova tendéncia, o que leva o mundo, antes estruturado de forma hegemonica,
evoluir para um modo de estruturacdo multilateral.

Na visdo de Kotler (2017) as empresas ja entenderam essa nova
estruturacdo mundial e progridem rumo a inclusdo. Afirma ainda que a tecnologia &

guem tem tornado isso possivel:

A tecnologia possibilita a automacdo e miniaturizagdo que reduzem o0s
custos e permitem as empresas atender aos novos mercados emergentes.
As inovagbes disruptivas nos diferentes setores de negdcios levaram
produtos mais baratos e mais simples aos pobres, antes considerados um
“ndo-mercado”. Produtos e servigos que foram ja exclusivos estdo agora
disponiveis para os mercados de massa no mundo inteiro. (2017, p. 22-23)

Ainda para o autor, o0 modelo inclusivo tem quebrado as barreiras antes
existentes entre os setores da economia e 0 novo rumo tomado por esses setores é
0 da interacdo e convergéncia, a partir da decisdo de atuar em sinergia a fim de
alcancar os mesmos consumidores.

Kotler (2017) identifica a globalizacdo como uma forma de nivelar o mercado,
que faz com que a competitividade das empresas ndo seja definida baseando-se
apenas em seu tamanho, pais de origem ou vantagem passada. Sendo assim,
empresas menores, mais jovens e localmente estabelecidas passam a ter a
possibilidade de competir com empresas maiores, mais antigas e globais. Por fim,
na sua visao “nao existira uma empresa que domine totalmente as demais, pelo

contrario, uma empresa pode ser mais competitiva se conseguir se conectar com
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comunidades de consumidores e parceiros para a cocriagcdo e com concorrentes
para a ‘coopeticao’”. (KOTLER, 2017, p.25).

Ao passo que a tecnologia transformou a forma com que as empresas
percebem a competicdo e deram espago a chamada coopeticdo, o fluxo da
inovacdo também foi modificado. Anteriormente, segundo Kotler (2017), este fluxo
iniciava-se nas companhias, através de grandes pesquisas, e era imposto ao
mercado. Atualmente, o mercado é quem fornece as ideias e as empresas as
comercializam, o0 que gera a co-participacao e co-criacdo entre mercado e empresa.

A partir da hipétese da cauda longa, de Chris Anderson®, Kotler (2017)
explica o funcionamento do mercado atual, que tem se distanciado das marcas de
massa e producdo em larga escala e ido na direcdo das marcas de nicho de baixo
volume. Isso ocorre uma vez que a internet tem derrubado todas as restricoes
logisticas fisicas, permitindo que empresas menores entrem em setores nos quais
nao teriam condi¢cfes de entrar no passado. Assim, ha, por um lado, oportunidades
de crescimento e, por outro lado, ameacas competitivas significativas. Com as
distingcdes entre essas empresas se dissipando, tem sido altamente desafiador para
as empresas ficarem de olho nos seus concorrentes, que agora sao tanto do mesmo
setor quanto de outros setores compativeis e relacionados.

Na visdao de Kotler (2017), as tecnologias digitais tém auxiliado no
desenvolvimento de varios setores da economia como 0 varejo, transporte,
educacéo, saude, bem como interacfes sociais a partir das redes sociais, detendo o
poder de levar os paises para mais perto da prosperidade sustentavel. Entretanto,
ressalva que muitas das mesmas tecnologias que impelem a economia digital
também estdo abalando setores-chave e perturbando empresas tradicionais que

nao se adequaram as exigéncias e regras desse novo mercado.

2.5 EXPERIENCIA DO USUARIO, MARKETING DE EXPERIENCIA E RELACOES
PUBLICAS

®*CAUDA LONGA: Segundo Anderson (2006, p.50), “a teoria da Cauda Longa pode ser resumida
nos seguintes termos: nossa cultura e nossa economia estdo cada vez mais se afastando do foco em
alguns hits relativamente pouco numerosos (produtos e mercados da tendéncia dominante), no topo
da curva da demanda, e avancando em direcdo a uma grande quantidade de nichos na parte inferior
ou na cauda da curva da demanda”.



52

A “experiéncia do usuario” (UX — user experience) segundo o manual feito
pela Interaction Design Foundation “The Basics of User Experience Design” (sem
data, p.8)¢ um termo usado no campo do design como forma de “orientar o
desenvolvimento de produtos para moldar como os usuarios se sentem ao usar
esses produtos”.

Atualmente, “o UX pode muitas vezes ser a diferenca entre o sucesso e o
fracasso de um projeto” (Think With Google, 2015), portanto, a experiéncia do
usuario € um dos conceitos utilizados para que as a¢fes de Relac¢des Publicas que
utilizam o marketing de experiéncia obtenham éxito ao chegar ao emocional de seus
publicos. Kotler (2017) defende que sera cada vez mais dificil transmitir a
mensagem de uma marca para um consumidor, entdo as marcas precisarao de ter
um fator que lhes desperte atencdo para que merecam ser ouvidas, ele nomeia este
fator como “UAU".

Hartson e Pardha (2012) sugerem que a experiéncia do usuario é conjunto
dos efeitos sentidos internamente por um usuério como resultado da interagdo com
um ambiente ou contexto de uso. Diante deste cenario, a experiéncia do usuario
pode ser considerada um dos fatores “UAU” justamente por, como o proprio nome
sugere, preocupar-se com experiéncia do publico com o produto ou servico.

E comum que UX refira-se & otimizacdo de produtos feita por designers.
Porém, Knemeyer e Svoboda (s.d.) citam diferentes areas onde a experiéncia do
usuario pode ser aplicada, indo desde a elaboracdo do produto, pesquisas
académicas, departamento de tecnologia ou no marketing e comunicacdo. Dessa
forma, a evolucdo académica sobre UX possibilita também o inicio do estudo desta
area no campo das Rela¢cbes Publicas, o que a empresa Synestesia objetiva colocar
em pratica em seu negocio, juntamente com o marketing de experiéncia. Afinal,
segundo Hassenzahl (s.d) “[...] experiéncia do usuario nao se trata de interfaces de
design industrial, multitoque ou fantasia. E sobre transcender o material. Trata-se de
criar uma experiéncia através de um dispositivo.”

Na criacdo da empresa de Relagcdes Publicas, Synestesia, e seu lancamento
nas midias digitais, o conceito sera aplicado na éptica do marketing voltado para o
lancamento e produtos da organizacao.

Considerando que, para o Think With Google (2015), a experiéncia do

usuario € a experiéncia do consumidor ao usar um produto ou servico, €
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fundamental que o profissional de Relacdes Publicas esteja atento as questfes
técnicas que fazem com que a UX faca parte da experiéncia emocional do
consumidor. Além disso, por fazer parte do cotidiano dos usuarios de qualquer
produto e/ou servico, a experiéncia do usuario também deve ser considerada
durante o processo de assessoria de comunicacdo da empresa.

De acordo com dados de uma pesquisa publicada em 2016, pelo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)®, 64,7% da populacéo com idade acima
de 10 anos esta conectada a internet, dentro desse ndamero 94,6% usam o celular
para realizar a conexao enquanto 63,7% também utilizam computadores.

A internet é um dos locais onde conceitos de UX podem ser aplicados de
forma clara para que a afinidade do publico com a marca seja criada. O langcamento
da empresa Synestesia ocorrera também nas midias digitais, logo, estes mesmos
conceitos seréo aplicados em sites e fanpages da empresa que por sua vez seréao
utilizados como pontos de interacdo e divulgacdo da mesma. Inclusive, um dos
objetivos da Synestesia é tornar-se o seu préprio case?’, explicitando de maneira
objetiva em seus canais digitais a forma como a experiéncia do usuario pode auxiliar
empresas, tendo impacto até mesmo na lucratividade das mesmas.

Em 2014, o Instituto Google®* realizou uma pesquisa onde 25 conceitos de
design que geram uma boa experiéncia do usuario e permitem que empresas
encantem seus clientes foram levantados, sendo eles: destaque em chamadas para
acao, menus curtos, pagina inicial em destague, foco no contetdo e ndo em
promocdes, campo de busca visivel, recursos de busca inteligentes, filtros de busca,
bons resultados de busca, navegacdo sem cadastro, compras sem cadastro, pré-
preenchimento de campos, botdes inteligentes, integracdo, preenchimento de
informacdes de maneira facil, menu suspenso, calendario visual para datas,
validagdo em tempo real, formularios curtos e eficientes, site otimizado para mobile,
tamanho ideal, imagens expansiveis, orientacdo da tela, janela Unica, ndo usar "site

completo” para desktop e campos de localizagdo em branco.

19Disponl’vel em: <https://g1l.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-
pessoas-conectadas-a-internet-diz-ibge.ghtml> Acesso em 03 de Junho de 2018.

“Case é um termo inglés que tem como significado literal "caso", € utilizado para expressar "caso de
sucesso".

2 Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/marketing-resources/ux-e-design/ux-
user-experience/> Acesso em 03 de junho de 2018.
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Dentre os aspectos acima, devem ser destacadas a importancia de levar em
consideracdo caracteristicas do publico-alvo, a forma como a informacdo €
distribuida dentro do canal, a clareza de imagens de acordo com o objetivo da
mensagem e a usabilidade. A usabilidade € o que ir4 permitir que o usuério navegue
de maneira eficiente pelo canal.

Quando somados, esses conceitos permitem que o individuo se depare com
novas formas de consumir, tendo uma experiéncia otimizada de acordo com seus
objetivos. No siteda empresa Synestesia e em suas midias sociais estes aspectos
serdo trabalhados e destacados, a elucidacdo deste material sera explorada mais a
frente neste trabalho durante a elaboracéo de cada projeto.

Os aspectos trazidos pelo manual de usabilidade do Google visam tornar a
interacdo do homem com o canal escolhido mais simples, facil e agradavel, o que
vai de encontro com a teoria de James Kalbach sobre o design e as emocdes
humanas. James Kalbach (2009) trata as emoc¢des humanas como um fator de
influéncia sobre a decisdo humana, portanto, consideragbes afetivas devem ser
tomadas em conta durante a elaboracdo de um projeto de experiéncia do usuario.
Para o autor, a experiéncia do usuario serve para gerar engajamento e facilitar a
tomada de deciséo.

O livro Design de Navegacdo Web: Otimizando a Experiéncia do Usuério, de
James Kalbach, traz aspectos que devem estar presentes na UX para que ela atinja
seus objetivos. Para o autor, produtos e servicos devem ser Uteis, ter boa
usabilidade e criarem desejo no consumidor para causarem uma resposta
emocional no usuario.

Ainda assim, € valido ressaltar que os conceitos de experiéncia do usuario
podem ser aplicados além da internet e ndo devem restringir-se a esse ambito,
estando presente também em agfes de marketing de experiéncia. Considerando as
particularidades da experiéncia do usuario, pode-se dizer que este conceito
apresenta novas experiéncias e novas formas de absorver contetdos.

O marketing de experiéncia, para Silva e Tincani (2013), é um fator que pode
diferenciar uma marca e criar identificacdo do publico e empresa, trazendo diversos
beneficios para organizacédo. Dessa forma, pode-se considerar que o marketing de

experiéncia age de modo que a empresa, produto e servico ndo sejam apenas
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vistos, mas também sentidos, porém para que tal efeito seja realizado € necessario
gue conceitos de experiéncia do usuario sejam somadas a ele.

Portanto, a experiéncia do usuario e marketing de experiéncia devem ser
usados neste trabalho orientando-se para o publico e visando construir
relacionamentos, e ndo direcionando o0 usuario para o processo de venda de forma
imediata. Neste cenario, € preciso um profissional que tenha visdo ampla,
estratégica entenda diversos setores e publicos de uma organizacdo, o Relagfes
Pablicas. O Relagdes Publicas, por ser o profissional responsavel pela
comunicacdo com os diversos publicos de uma empresa, pode e deve apropriar-se
dos conceitos de experiéncia do usuario para comunicar-se e criar relacionamentos
com seus publicos de interesse através da experiéncia e o lado emocional.

Para Kunsch (2011), a Relacdes Publicas € uma area com foco em
planejamento e gestdo da comunicacdo nas e das organizacdes. E por estar
presente em diversos momentos da interacdo entre publico e organizacdo e agir
diretamente no processo de troca de informacédo entre transmissor e receptor é que
as Relacdes Publicas tém capacidade para trabalhar a experiéncia do usuério e o
marketing de experiéncia no ambito da comunicacdo. Sendo assim, a experiéncia
do usuario € um auxiliar nas acdes de Relacdes Publicas para que conexdes
emocionais sejam usadas de forma que o publico ligue uma marca/produto/servico a

sua experiéncia.
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3 PLANO DE NEGOCIO

O plano de negdcio estruturado a seguir tem como base o documento
disponibilizado pelo Sebrae para o desenvolvimento de empresas, o modelo
encontra-se no Anexo A. Segundo o Sebrae (2013), o plano de negécio trata-se de
um documento com as descricfes dos objetivos de uma empresa e das formas de
como alcanca-los. Além disso, este documento possibilita identificar e reduzir

incertezas antes de chegar até o mercado.
3.1 SUMARIO EXECUTIVO

O sumario executivo traz o resumo do plano de negdcio, contendo: resumo
dos principais pontos do plano de negécio, dados dos empreendedores, experiéncia
profissional e atribuicbes destes dados do empreendimento, diretrizes
organizacionais, setores de atividades, forma juridica, enquadramento tributério,

capital social e fonte de recursos.
3.1.1 Resumo dos principais pontos do plano de negocio

A Synestesia presta servicos de assessoria pontual e estratégica de
comunicacéo para empresas dos ramos de servigo e varejo em Goiania e Aparecida
de Goiania.

Utilizando conceitos de Relacdes Publicas, Marketing de Experiéncia e
Experiéncia do Usuario, o foco da empresa esta na experiéncia do consumidor.
Para isso, a assessoria desenvolve e executa um planejamento estratégico de
comunicacéo voltado para os objetivos do cliente.

A organizagdo € estruturada em ambiente virtual, sendo trabalho home
office’?>. O montante do capital a ser investido é de R$17.252,98, sendo o
faturamento mensal de R$8.000,00, com lucro liquido anual de R$30.876,00. Dessa

forma, espera-se que o capital investido retorne em cinco meses.

Tabela 1 - Indicadores de viabilidade

Indicadores de viabilidade Valor
Lucratividade 32%
Rentabilidade 170% ao ano

2 tradugdo literal de home office é "escritério em casa”.
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Prazo de retorno do investimento 5 meses
Ponto de Equilibrio (PE) 3,6 clientes/més
Fonte: SEBRAE (2013).

3.1.2 Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribuicbes

Seguem o0s dados dos administradores do negoécio, apresentando as
principais informacgdes, caracteristicas do perfil e as atribuicbes, com destaque nos

conhecimentos, habilidades e experiéncias.
3.1.2.1 Soécial

Nome: Amanda Araujo Gouvéa

Endereco: Rua do Pequi, Parque das Paineiras

Cidade: Goiania

Estado: Goias

Telefone: (62) 982084365

Perfil: Graduanda em Relacfes Publicas na Universidade Federal de Goiés.
Analista de Marketing na empresa ZG Solucdes e empreendedora na area de
Experiéncia do Usuario. Possui experiéncia em assessoria de imprensa, gestao de
imagem e marketing digital.

AtribuicBes: Responséavel pelo Departamento de Sucesso do Cliente, tem a
funcdo de elaborar as estratégias para a captacao de clientes para a Synestesia,
além do estudo e andlise de mercado, analise do potencial e gerenciamento e

desenvolvimento de metas para a empresa.

3.1.2.2 Soécia 2

Nome: Barbara Caroline Silvestre Vaz Costa

Endereco: Rua A-cinco, quadra 04, lote 14

Cidade: Goiania

Estado: Goias

Telefone: (62) 998084776

Perfil: Estudante de Rela¢cbes Publicas pela Universidade Federal de Goias

e empreendedora no ramo de assessoria em Marketing de Experiéncia e
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Experiéncia do Usuario. Possui experiéncia em producdo de contetdo, marketing
digital, assessoria de imprensa, planejamento estratégico de comunicacdo para
midias sociais e planejamento e execucao de eventos.

Atribuicdes: Responsavel pelo Departamento Financeiro/Comercial, tem as
funcdes administrativas do dinheiro da Synestesia, investimentos, riscos,
relacionamento financeiro entre as soOcias, contratuais e com fornecedores e
empresas terceirizadas. Aléem disso, também tem a incubéncia pelas vendas dos

servicos da Synestesia, captacao de clientes, apresentacao e reunides comerciais.

3.1.2.3 Soécia 3

Nome: Thais Rodrigues Villa Nova

Endereco: Rua F-63, Setor Faigalville

Cidade: Goiania

Estado: Goias

Telefone: (62) 982645092

Perfil: Graduanda em Rela¢des Publicas pela Universidade Federal de
Goias, Estagiaria de Marketing na Terral Shopping Centers e empreendedora na
area de Experiéncia do Consumidor, possui experiéncia em atendimento, producao
e gestdo de conteudo, assessoria de imprensa, eventos, marketing digital e
planejamento estratégico.

Atribuicdes: Responsavel pelo Departamento de Relacdes Publicas, com as
funcdes de desenvolver o planejamento estratégico, construir a analise de mercado

e elaborar as estratégias e execucao das acoes para os clientes.

3.1.3 Dados do empreendimento

Nome da empresa: Synestesia
CNPJ: 112.542.002-64
O CNPJ da empresa Synestesia € ficticio, uma vez que a empresa ainda nao

foi juridicamente aberta.
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3.1.4 Diretrizes organizacionais

As diretrizes organizacionais apresentam o0s pontos que permeiam a
Synestesia, no que concerne a histéria da empresa, seu nascimento, idealizacdes e

missao, visdo e valores.
3.1.4.1 Historico

A Synestesia foi idealizada em Goiania, Goias, no ano de 2018, com objetivo
de desenvolver experiéncias Unicas e inovadoras para que pessoas sintam a
esséncia das marcas. Para isso, foram reunidos conhecimentos de Relagbes
Pulblicas, Experiéncia do Usuario e Marketing de Experiéncia.

O Planejamento Estratégico em Relacdes Publicas da empresa Synestesia
foi criado durante o Trabalho de Conclusao de Curso do curso de Relac¢des Publicas
na Universidade Federal de Goids. A ideia surgiu a partir da unido de
conhecimentos e paixdes em comum de trés alunas que, juntas, desenvolveram
uma nova forma de pensar e trabalhar as Rela¢des Publicas.

As estudantes compreenderam que RP (Relacbes Publicas) pode agregar
conhecimentos de outras areas a fim de atingir novos mercados, até mesmo ainda
pouco explorados. Dessa forma, trouxeram inovacao ao integrar a Experiéncia do
Usuério (UX) e Marketing de Experiéncia no ambito das Relac¢des Publicas.

O conceito da empresa parte do principio de que o profissional de RP como
especialista em publico visualiza e compreende o usuéario de forma estratégica,
sendo ideal para trabalhar a Experiéncia do Usuéario dentro e fora do mercado
digital.

A Synestesia chegara ao mercado como inovacdo que une as areas da
Comunicagéao, Marketing e Design. Uma nova forma de olhar os publicos, usuarios e

0S processos de comunicagao.
3.1.4.2 Missao, Visao e Valores corporativos

Chiavenato e Sapiro (2003) definem missdo, visdo e valores no livro
"Planejamento Estratégico: fundamentos e aplicacfes"”. Missdo € apresentada como
a traducdo das responsabilidades e pretensées da empresa em conjunto com o

ambiente, definindo a organizacdo e o ambiente em que ird atuar.
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Ainda segundo Chiavenato e Sapiro (2003), visdo trata-se da imagem da
empresa no momento em que realiza seus propésitos no futuro e valores sao

definidos como virtudes e atributos da organizag@o no sentido pratico.
3.1.4.2.1 Misséao

Desenvolver experiéncias completas para fazer as pessoas sentirem a

esséncia das marcas.
3.1.4.2.2 Visao

Ser referéncia, em nivel nacional, no mercado inovador que une Relacbes

Pulblicas, Experiéncia do Usuario e Marketing de Experiéncia.
3.1.4.2.3 Valores

Inspiracdo: a Synestesia acredita que o poder da inspiragcdo € o que
potencializa experiéncias e instiga pessoas.

Simplicidade: a Synestesia trabalha com processos simples, estruturados e
bem definidos feitos de forma excepcional.

Empatia: cada servico da Synestesia € realizado a partir do olhar do publico
de interesse, que direciona e contextualiza seu planejamento estratégico.

Paixdo: a Synestesia tem paixdo em fazer pessoas se apaixonarem por
marcas.

Inovacdo: além de ser inovadora no mercado, a Synestesia acredita que
cada experiéncia desenvolvida sera sempre Unica e inovadora para a marca e seu
publico.

Integridade: a Synestesia pauta sua conduta na total e irrestrita lisura para
com todos aqueles que se relacionam com a empresa de alguma forma.

Etica: € prezado o bom trabalho, realizado sempre incondicionalmente dentro

de principios morais fundamentados na razdo e responsabilidade.

3.1.5 Setores de atividade
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A Synestesia se enquadra no setor da economia como prestadora de
servicos. Segundo o Sebrae (2013), a empresa que presta servicos possui como
atividade oferecer seu préprio trabalho para o consumidor, ndo entregando

mercadorias.

3.1.6 Formajuridica

De acordo com o Sebrae (2013), a forma juridica determina o relacionamento
juridico da empresa com terceiros e a forma pela qual ela serd tratada pela lei. A
Synestesia é uma empresa de Sociedade Limitada, que é composta por trés sdocias,
pessoas fisicas. Baseando-se ainda na definicdo do Sebrae (2013), as sécias
possuem responsabilidades limitadas segundo o valor de suas cotas, respondendo
todas pela integralizacao do capital social.

3.1.7 Enquadramento tributéario

7

A Synestesia é optante pelo Simples Nacional. Segundo a Secretaria da
Fazenda (s.d.), o Simples Nacional é um regime caracterizado pelo
compartilhamento de arrecadacédo, cobranca e fiscalizacdo de tributos que é

aplicavel as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte.

3.1.8 Capital Social

O Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2013) coloca
gue o capital social representa todos o0s recursos colocados pelos sécios
proprietarios para montar o negocio.

Segue o valor do capital de investimento de cada socia da Synestesia e seu

percentual de participagéo:

Tabela 2 - Capital social da empresa Synestesia

Nome do socio Valor (R$) % de participagéo
Saocio 1 Amanda Araljo Gouvéa 5.750,99 33,33
Sacio 2 Barbara Caroline Silvestre Vaz Costa 5.750,99 33,33

Saocio 3 Thais Rodrigues Villa Nova 5.750,99 33,33
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Total 17.252,98 100,00

Fonte: SEBRAE (2013).

3.1.9 Fonte de recursos

O Sebrae (2013) apresenta a fonte de recursos como a forma pela qual serédo
obtidos os recursos para montar a empresa. A Synestesia serd implantada através
dos recursos proprios de suas socias.

3.2 ANALISE DE MERCADO

De acordo com o Sebrae (2013), a etapa da analise de mercado € o que
permite compilar informagdes sobre o mercado em que se deseja atuar, quais as
oportunidades de neg6cio, as praticas dos concorrentes e o0s diferenciais
competitivos de cada um. Tudo isso, visando suprir um principal objetivo, o de
entender se vale a pena entrar no mercado desejado, qual retorno pode-se esperar
e auxiliar nos desenhos de quais sdo as acfes necessarias para que 0 novo
negécio tenha éxito. Todo esse processo resultard& em um planejamento de
implementacéo e desenvolvimento do empreendimento.

A analise para a viabilidade da empresa foi pautada a partir de uma pesquisa
realizada com empresas que ja atuam com o marketing de experiéncia e
experiéncia do usuério (capitulo 2). Partindo do pressuposto que o diferencial da
Synestesia € ter foco em acfes de relacbes publicas ha ainda a vantagem de uma
visdo mais ampla em processos e entendimento sobre publicos.

Segundo Hindle (2002, p.142), os conceitos de planejamento, embora ainda
nao reconhecidos como tais, provavelmente nasceram ainda na preé-historia, entre
as primitivas “donas-de-casa”, que necessitavam de um certo planejamento para
executar suas tarefas. Kotler (1992, p.63), por sua vez, diz que o “planejamento
estratégico é definido como o processo gerencial de desenvolver e manter uma
adequacao razoavel entre os objetivos e recursos da empresa e as mudangas e
oportunidades de mercado”.

Tendo isso em vista, segue a analise de mercado para inser¢cdo da
Synestesia no mercado e explicagbes desse processo.
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3.2.1 Segmentacédo e dimensionamento qualitativo e quantitativo de mercado

A Synestesia se enquadra no mercado de assessoria de comunicacao, com o
diferencial de pensar e oferecer experiéncias Unicas e inovadoras em todos o0s
pontos de contato com seus publicos. Com a expertise em publicos e processos
extremamente estruturados, utilizard da usabilidade®® e conhecimentos em user
experience para construir momentos memoraveis que conectem marcas e clientes.

A empresa tem por objetivo solucionar o problema das empresas no século
XXI: fazer com que empresas entendam as necessidades de seus publicos, criando
estratégias para uma comunicacao relevante, proxima, efetiva e carregada de boas
experiéncias.

Pensando nisso, a Synestesia entregara para seus clientes, um plano
estratégico completamente pensado e adaptado para seu publico, orcamento e
objetivos através de um processo de estudo e conhecimento da marca e do cenario
em que esta inserida. Dessa forma, cada cliente tera um tratamento Unico com a
meta de alcancar a exceléncia em cada projeto, tornando marcas e clientes cada
vez mais proximos.

A grande vantagem competitiva®* da nossa empresa perante as ja existentes
se dard pela proposta de unido dos conceitos utilizados por essas empresas,
visando ampliar o impacto das marcas no mercado e no servigo personalizado de
acordo com o porte empresarial, cenario, publico, orcamento e objetivo de cada
cliente. Dessa forma, entregando estratégias Unicas e personalizadas para alcancar
tais metas, levando experiéncias marcantes para os publicos dessa marca em todos
0s pontos de contato existentes. Além disso, 0 uso de uma comunicagdo mais
emocional, de forma a criar lagos de afeto e cases de sucesso € uma forma de

fidelizar clientes.
3.2.2 Publicos de Interesse

Tendo a experiéncia de seus publicos como alicerce, se faz fundamental o
estudo dos publicos de interesse da Synestesia. Em linha com o pensamento da

empresa, Marquéz (2010, p. 1), afirma que “os publicos em Relagbes Publicas sédo a

*De acordo com a ISO 9241-11, usabilidade é a efetividade, a satisfacdo e a eficiéncia com que
usudrios especificos atingem objetivos especificos em ambientes particulares.
*\/antagem competitiva € uma caracteristica que uma empresa pode ter sobre seus concorrentes.
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razao de ser de qualquer relacéo, pois estabelecem os diversos modos de interacao
entre uma organizacgao e seus publicos de interesse”.

De acordo com Kunsch (2003), toda e qualquer pessoa que tem relagdo com
a empresa, seja direta ou indiretamente, € considerada publico de tal marca. A
autora ainda faz questdo de setorizar trés publicos diferentes, sendo eles os
publicos interno, misto e externo, cada um com suas especificidades.

Ainda para Margarida (2003), o publico interno € composto por aqueles que
tém envolvimento direto com a empresa, como 0s colaboradores. O publico misto,
por sua vez, tem a participacdo daqueles que estéo ligados a organizacdo, mas nao
se situam internos a ela, como é o caso de fornecedores. Finalmente, aqueles que
ndo estdo diretamente ligados a empresa, mas de algum modo interage com ela,
como exemplo imprensa e consumidores, sdo considerados parte do publico
externo.

A partir do ponto de vista da autora (2003), toda organizagéo possui perfis de
publicos especificos, alguns deles sendo mais importantes que outros em
determinadas situacdes. Kunsch acredita que o sucesso de uma marca depende da
definicdo correta e certeira dos denominados “publicos-alvo”, de modo que essa
definicdo ditara o modo de atuacdo e apresentacdo da empresa para que atinja
seus objetivos. Seguindo na mesma linha, Freeman apud Gruning (2009) traz o
conceito de stakeholders, que sdo todos aqueles que influenciam ou sao
influenciados, direta ou indiretamente pela organizacdo, seus atos, objetivos,
préticas, politicas ou decisfes.

Tendo isso em mente, conhecer os stakeholders da Synestesia é o ponta pé
inicial para constituir o relacionamento entre marca e publicos de interesse, ja que

0s mesmos afetardo efetivamente as diretrizes, estratégias e acfes da empresa.
3.2.2.1 Estudo dos Clientes

O publico alvo inicial da Synestesia, quando se trata de clientes, sao
empresas ou profissionais liberais, dos ramos de servigo ou varejo, dos mercados
goianienses e aparecidenses, nao importando o porte ou tempo de mercado. A
busca é por empresas que queiram repensar seu modo de vender e gerar as
melhores experiéncias aos seus clientes finais, com o objetivo de encantar e se

tornar memoravel para seu cliente através de experiéncias unicas pensadas para
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este, tendo a oportunidade de melhorar a sua imagem junto aos consumidores,
estar mais proximo e ser uma marca share of heart®.

Em um primeiro momento, seréo buscados setores de mercado que mais
crescem que, de acordo com entrevista do Consultor do Sebrae para a revista
Pequenas Empresas & Grandes Negdcios?®®, sdo as areas de alimentacdo e
bebidas, vestuario e calcados, construcdo, saude, educacado, servicos pessoais e
especializados, informética e entretenimento.

Esses clientes, em sua maioria, possuem demandas esporadicas, que hoje
costumam ser supridas parcialmente por agéncias tradicionais de publicidade e
eventos, que possuem precos mais atrativos. Porém, observando as pesquisas
apresentadas no capitulo 2, as agéncias ndo entendem o conceito e importancia da
experiéncia do usuério e do consumidor para alavancar, fixar e manter a marca na
cabeca dos clientes. O foco é educar o publico para que percebam a qualidade e o

valor agregado no servigo, e assim a Synestesia se tornara destaque.
3.2.2.2 Estudo dos Concorrentes

A marca encara dois nichos como concorrentes, de forma indireta, as
agéncias de publicidade e eventos, comunicacdo e marketing e as empresas
especializadas em UX, ja que as mesmas entregam comunicacdo e solucbes
empresariais a um menor custo. Apesar de um preco menor em relacdo a
Synestesia, entregam um trabalho inferior e com foco diferente.

No decorrer das pesquisas apresentadas no capitulo 2, foi amplamente
abordado o estudo de concorrentes de formas separadas. A pesquisa aplicada com
as agéncias de publicidade e eventos trouxe a andlise de que elas entendem o
processo natural que as empresas estao passando, de repensar o0 modo como se
vende, entretanto trata-se de uma compreensado rasa em relacdo as necessidades
desse cliente, de forma a né&o ter total éxito nessa transigdo. Ja a pesquisa aplicada
com as empresas especializadas em UX trouxe a visdao de que possuem maior
conhecimento das necessidades dos consumidores, mas que as atendem melhor no

espaco digital.

*Share of Heart é 0 despertar da preferéncia do consumidor a partir da agregacéo de sentimentos a
marca, produto ou servigo.

26Disponl’vel em: <https://revistapegn.globo.com/MEl/noticia/2018/06/0s-10-setores-e-negocios-que-
mais-bombam-no-brasil.html>. Acesso em 03 de novembro de 201/8.
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As mesmas pesquisas ddo embasamento para dizer que o preco é relativo a
cada empresa, servico prestado e cliente atendido, sendo complexo estipular uma
margem de cobranca. Entende-se que o servico prestado pelas empresas de UX
possuem valores mais elevados, ja que em sua maioria envolvem tecnologia, e
também mais desconhecidos pelo mercado tradicional, sendo assim, quem o0s
procura ja tem uma definicdo clara de como isso pode afetar positivamente o seu
negécio. E perceptivel, também, que o servico das agéncias de publicidade e
eventos esta mais disseminado, concorrido e, consequentemente, com pregos mais
baixos e atrativos. Além disso, o cliente que chega até eles, em geral, buscam uma
solucédo, mas nao sabe qual.

De forma direta, ou seja, que apresente exatamente o mesmo servico, a
Synestesia ndo tem concorréncia, sendo assim, a batalha sera para educar o
mercado, para que conheg¢am a importancia da experiéncia do consumidor em todos
0s pontos de contato, e encantar as marcas para que despertem o interesse nos
nossos servigcos. Dessa forma, € possivel entrar no mercado e atender uma grande
parcela de empresas que sentem essa deficiéncia. Através da pesquisa
apresentada no capitulo 2, conclui-se que ha mercado e espaco para empresas
especializadas em experiéncia do consumidor, tendo em vista a procura e
importancia sendo percebida pelos clientes e que as empresas atuantes hoje nao

conseguem suprir essa demanda.
3.2.2.3 Estudo dos Fornecedores

O servico prestado pela Synestesia sera o de assessoria, sendo assim, sera
feita toda a parte de pesquisa, planejamento estratégico, orcamentos,
acompanhamentos de execucdes e analise de entregas. Para que iSso ocorra com
exceléncia, € preciso garantir que os fornecedores estejam alinhados aos principios
da empresa. Tendo isso em vista, foram definidos alguns critérios basicos para que
empresas e marcas sejam aceitas como 0s principais maiores fornecedores. Sao
elas: presenca digital, trabalhar o prisma da inovagéo e pensar UX. Para que todo o
servico entregue esteja alinhado, todo fornecedor recebera um briefing?’ com todos

os detalhes e direcionamentos para a execugéo do servico.

27Briefing € um conjunto de informag8es, uma coleta de dados para o desenvolvimento de um
trabalho.
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Vale ressaltar que a lista de fornecedores tendera a ser longa, devido a cada
assessoria prestada necessitar de fornecedores diferentes para execucdes
diferentes. Foram separadas entdo os principais nichos de fornecedores
estratégicos para exemplificagéo.

Empresas de Publicidade: apesar de um dos concorrentes indiretos,
entende-se a importancia de seu servico. Como fornecedor, esse nicho nos
entregara comunicacao visual, compra de midia e gestdo de canais de midias
digitais. Foram selecionadas a fim de exemplo a AMP Propaganda, Lucid Escritorio
Criativo e Resense.

Empresas de Evento: esses fornecedores, por sua vez, serdo responsaveis
pela execucdo de eventos de maior porte, elaborados por nds. Para esse nicho,
foram selecionadas a Kasane Comunicacdo 360, Agite Comunicacdo e a Tree
Eventos.

Assessoria de Imprensa: nicho de suma importancia para que as acdes dos
clientes ganhem midia espontédnea e geram melhores resultados. Como exemplos
de possiveis fornecedores nesse setor, destacamos a Kasane Comunicacao 360 e a
Fato Mais Comunicacéao.

Empresas de Desenvolvimento: essas serdo as empresas responsaveis por
atender as demandas relacionadas ao desenvolvimento de tecnologias em geral,
como sites, aplicativos, landing pages?®® etc. Sendo assim, é o nicho que demanda
mais critério no processo de escolha, por esse motivo foram definidas a OnFeed,

Visceral Design e Hibrida Inteligéncia Web.

3.2.2.4 Conceituagcdo Logica e Andlise de Relacionamento com os publicos

estratégicos

De acordo com Fabio Franca (2003), existem trés tipos de publicos, sendo
eles 0s essenciais, 0s quais a empresa depende para sua sobrevivéncia; 0s néo-
essenciais, que ndo estdo ligados a produtividade organizacional, mas sim a
prestacdo de servicos; e por fim, a rede de interferéncia, formada por aqueles que
fazem parte do cenario externo e que podem exercer fortes influéncias no

desempenho da marca.

28Landing page é uma pagina que possui todos os elementos voltados a conversdo do visitante em
lead, oportunidade ou cliente.
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Tendo isso em mente, é possivel estabelecer o modo como ocorrera o
relacionamento da Synestesia com seus publicos essenciais, ou seja, quem a
empresa depende para a sua formagdo, manutencdo de sua estrutura,
sobrevivéncia e para a execugdo. S&8o eles: as socias, os clientes, os parceiros,
fornecedores e freelancers®.

As sbcias compdem o publico que dara vida a empresa e terdo por objetivo
tornar real os seus propoésitos. Sdo elas quem realizardo a elaboracgéo, divulgacéo,
comercializacdo dos servigos, irdo administrar o negocio e relacionar-se com 0s
publicos de interesse, tornando-se responsaveis pelo sucesso e bom andamento da
empresa.

A carteira de clientes da Synestesia podera ser composta por pessoas fisicas
ou organizacgoes, de todo e qualquer ramo e porte empresarial, para as quais serao
entregues planos estratégicos de marca, visando a experiéncia de seu cliente.

Para que seja possivel entregar os resultados do planejamento de acordo
com o vendido para o cliente, faz-se necessario que a Synestesia tenha parcerias e
contatos de empresas que executem alguns passos do servico contratado.
Baseando-se na proposta de entregar a melhor experiéncia sempre, é necessaria
uma detalhada selecdo de fornecedores, parceiros e freelancers. Levando em
consideracdo que cada servico terd& um rumo diferente, ndo se faz possivel
selecionar essas categorias de forma prematura.

Os veiculos midiaticos compdem publico essencial para que a empresa e
seus conteudos sejam publicados massivamente acarretando em divulgacdo de
marca e novos contratantes.

Destacamos, por fim, a sociedade como um publico ndo-essencial mas de
suma importancia, ja que sdo eles o motivo de idealizacdo da Synestesia. E para
conquistar a populagéo que o servico prestado se torna valoroso e de interesse.
Desse modo, além dos nossos clientes, estaremos sempre em busca de entender,
perceber e suprir os desejos e necessidades da sociedade em geral, que sdo 0s

clientes dos futuros clientes da Synestesia.

3.2.3 Anélise do modelo de cinco forgas de Porter

*Freelancer é um termo inglés que caracteriza o profissional autbnomo que executa uma atividade
de maneira independente, podendo prestar servigos a varios empregadores.
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Professor de estratégia e competitividade na Harvard Business School,
Michael Porter criou em 1979 o modelo de analise das 5 forcas, conforme sera
apresentado abaixo. Desde entdo, essa metodologia de andlise tem sido
amplamente utilizada para determinar a posicdo de empresas em seus respectivos

mercados.

Figura 1 - As cinco forcas competitivas

Ameaga de
novos entrantes

Poder de Rivahdade.enlm A Poder de
negociagdo dos 08 competidores negociagao dos
fornecedores existentes compradores

Ameaga de
bens ou servigos
substitutos

Fonte: Revista HSM Publish. Disponivel em: <http://www.revistahsm.com.br/estrategia-e-

execucao/as-cinco-forcas-de-porter/>. Acesso em 13 de novembro de 2018.

A partir disso, foram devidamente analisadas as 5 for¢cas competitivas da
Synestesia, como segue abaixo:

Rivalidade entre o0s concorrentes: é necessario saber quem sédo o0s
concorrentes da empresa, conhecer o seu publico, suas estratégias e suas falhas,
para que seja possivel identificar suas vantagens e como a Synestesia ira se
destacar no mercado.

Conforme dito anteriormente, nos topicos de estudos dos clientes e dos
fornecedores, a marca ndo possui concorréncia direta, mas de forma indireta séo as

empresas tradicionais de publicidade, eventos e marketing e as empresas
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especialistas em UX que estdo suprindo, mesmo que de forma rasa, o pubico alvo
da Synestesia.

Ainda assim, essas marcas ndo Sao concorrentes preocupantes, ja que as
mesmas sao parte do grupo de fornecedores estratégicos, de modo com que a
Synestesia e essas empresas irdo coexistir e se alimentarem umas das outras no
mercado de comunicacgao e experiéncia do consumidor.

Poder de negociacdo dos fornecedores: neste ponto, é necessario ter em
mente qual o impacto dos fornecedores em relacdo ao servigo final entregue ao
cliente e, consequentemente, no desenvolvimento do negocio. E importante
comparar precos, qualidade e prazos, além de ndo depender unicamente de um
mesmo fornecedor. E foi pensando nisso que o tépico de estudo dos fornecedores
foi construido, em sua descricdo foram definidos critérios basicos para que as
empresas e marcas se tornem fornecedores da Synestesia, de modo com que todos
os fornecedores estejam alinhados aos propoésitos da marca. Além disso, foi
realizada a pré-selecdo de alguns dos principais fornecedores, para que sejam
consideradas variadas opcbes que garantam que a entrega do servigco ao cliente
seja efetuada com exceléncia.

Ameaca de produtos substitutos: aqui é importante entender se ja existem
servicos semelhantes ao da Synestesia, que ja estejam no mercado e que atendam
a demanda existente, além disso, é necessario saber qual o diferencial do servico
gue fara o cliente optar pela empresa.

Deste modo, voltando ao que foi dito anteriormente, os servicos semelhantes
aos da marca, sédo os prestados pelas agéncias de publicidade e marketing e pelas
empresas de eventos e experiéncia do usuario. Cada um desses concorrentes
entrega algum servico ou produto que faz parte de uma estratégia geral de
experiéncia do consumidor, porém néo o fazem de forma consciente, como mostra a
pesquisa sobre marketing de experiéncia, apresentada no capitulo 2.

O diferencial da Synestesia é a analise e elaboracédo de estratégias efetivas
que reformulem todos os pontos de contato de uma empresa com 0 seu cliente,
entrega a experiéncia do usuario de forma genuina e fazem com que marcas e
pessoas criem vinculos duradouros. Esse valor agregado, apos ser percebido pelos

clientes, através da analise, consolidacéo de divulgacao de resultados, sera o que o
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levara a escolher os servicos da empresa perante aos produtos semelhantes e de
menor custo.

Ameaca de entrada de novos concorrentes: neste topico, 0 ponto chave é
entender o que é possivel fazer para evitar a entrada de novos concorrentes no
mercado. Como uma empresa pioneira, a Synestesia ira buscar os melhores e mais
eficientes meios de consolidacdo da marca e geracdo de autoridade no ramo, desse
modo, farh com que as empresas resistam em entrar nesse nicho de mercado e,
caso entrem, encontrar dificuldades em se consolidar.

Poder de negociacdo dos clientes: por fim, o mais importante é a
necessidade de analisar qual o poder que o cliente tem em ditar as regras do
mercado de insercédo da Synestesia, seja ao tocante a qualidade, preco ou prazos.
De modo que quanto maior o nivel de competicdo, maior também é o controle que o
cliente tem em relacéo as vendas da marca.

De acordo com tudo o que foi dito até agora, entende-se que 0S Servicos
prestados terdo valores adaptavel de acordo com cada projeto, o porte e
necessidade de cada cliente, sendo assim, ele ndo tera tanto poder de barganha,
mas as acdes que serdo executadas para ele serdo limitadas, pensadas e definidas

pelo seu capital financeiro.

Figura 2 - Analise de rentabilidade versus barreiras
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Fonte: Os autores (2018).

A partir disso é possivel entender a posi¢cdo da Synestesia dentro da andlise
de rentabilidade versus barreiras, apresentado logo acima, no qual a empresa se
encontra no primeiro quadrante, com baixas barreiras de entrada, baixas barreiras

de saida e, consequentemente, retornos estaveis e baixos.



72

3.2.4 Anéalise SWOT

Segundo Nassor et al.,, (2007) a formulagdo estratégica € um processo
intelectual no qual analisa-se os ambientes externo e interno da empresa. Este tipo
de andlise foi criado por Kenneth Andrews e Roland Cristensen, professores da
Harvard Business School, e é conhecido como anélise SWOT, considerada o
alicerce para a execucado de planejamento estratégico.

A SWOT, ou FOFA quando se traduz para o portugués, considera a
competitividade de uma marca a partir de quatro variaveis: Strengths (Forcas),
Weaknesses (Fraguezas), Oportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).

De acordo com Rodrigues et al., (2005) é através dessas variaveis que se faz
possivel listar as forcas e fraquezas da empresa, as oportunidades e ameacas do
meio de atuacdo da empresa e perceber se esses aspectos estdo em linha com os
fatores criticos de sucesso para satisfazer as oportunidades de mercado.

Vale ressaltar que tratamos aqui de um empresa em fase de implementacéo,
sendo assim, ndo se faz possivel a analise de seus fatores internos, como forcas e
fraquezas, porém, a matriz funciona para obter um diagndstico empresarial que, a
partir do conhecimento dos ambientes interno e externo a empresa, visa estabelecer
as prioridades de atuacéo e decisdes a serem tomadas com base nas informacgdes
obtidas e a aproveitar todas as oportunidades de crescer, neutralizar e construir
resolucdes que poderdo minimizar os riscos do negdécio e solucionar possiveis
problemas. Por esses motivos, entende-se a importancia de prosseguir com essa
analise e executar somente a parte que é possivel, a do ambiente externo.

A fim de obter uma ampla visdo das condi¢cdes externas do negdcio, a matriz
SWOT da Synestesia fornece informacdes suficientes para que haja a identificacao
de elementos fundamentais a gestdo da empresa e possibilita a percepcéo do que
deve ser investido ou alterado.

Foram identificadas na matriz SWOT da Synestesia:

Tabela 3 - Analise Swot

OPORTUNIDADES AMEACAS

. Nicho em ascenséo; + Surgimento de . Segmento novo; ¢ Concorréncia

novos mercados; * Expansao do mercado jA  estabilizada oferecendo um produto similar, com
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existente; ¢ Consumidor cada vez mais menor custo; « Falta de conhecimento por parte
exigente; * Necessidades das empresas do publico-alvo; * Mercado financeiro
atendidas de forma superficial. retraido.

Fonte: Os autores (2018)
3.2.5 ANALISE E GESTAO DE RISCOS

Para entender os modelos de Gestdo de Riscos, € preciso compreender 0
conceito inicial de risco. A NBR 31000 (ABNT, 2009) classifica risco como o efeito
das quatro incertezas da analise SWOT sobre 0s objetivos e ressalta que o efeito é
um desvio, seja para o lado positivo ou negativo, que leva as empresas a buscarem
alcancar o desvio positivo durante o processo.

Segundo o modelo COSO (2007), Gestdo de Riscos Corporativos € um
processo conduzido em uma organizacdo, visando estabelecer estratégias para
eventos capazes de afetd-la e administrar os riscos para garantir a realizacdo dos
objetivos.

De acordo com Barker (2014), até nos projetos melhores elaborados
acontecem imprevistos e esses, por sua vez, devem ser geridos e contidos de forma
eficaz. O autor acredita também que a gestdo de riscos e problemas é uma
ferramenta essencial para a antecipacédo e solucao desses fatos.

Seguindo 0s passos propostos por Barker (2014) para a gestao de riscos e

problemas, foi elaborado o checklist de possiveis riscos e problemas da Synestesia.

. Segmento novo;

. Concorréncia estabilizada oferecendo um produto similar, com menor
custo;

. Falta de conhecimento por parte do publico;

. Mercado financeiro retraido.

Para o autor (2014), o proximo passo € a elaboragdo de um “prontuario” para

registrar cada ameaca relacionando cada risco ao projeto.

Tabela 4 - Gestéo de riscos - ameaca 1
ASPECTO DESCRICAO
Identificacdo Novo segmento;
Descricdo O segmento voltado para a experiéncia ainda é muito novo, sendo assim, o
mercado, principalmente goianiense e aparecidense, o qual a Synestesia esta

inserida, ndo tem o devido conhecimento sobre a importancia da experiéncia do
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consumidor;
Razoavel;
Probabilidade
Impacto Morosidade na evolucdo da empresa,;

Gravidade Torna o servigo mais dificil de vender;

Medidas Investir em educacédo do mercado e ampla divulgacéo da importancia e dos
resultados da empresa;
N&o ha;
Disseminacao
Relagbes N&o hg;
Status Em andamento.

Fonte: Os autores (2018).

Tabela 5 - Gestéo de riscos - ameaca 2

ASPECTO DESCRICAO
Identificagdo  Concorréncia estabilizada;

Descricdo As agéncias de comunicacao, relacdes publicas e marketing ja estdo consolidadas

no mercado, oferecendo um servico similar com menor custo;

Alta;
Probabilidade
Impacto Torna o servigo mais dificil de vender;
Gravidade Leva o cliente a contratar 0S concorrentes com menor custo;
Medidas Investir em divulgagéo da marca e de seu diferencial competitivo, cases de
sucesso e numeros resultantes dos servicos prestados;
N&o ha;
Disseminacao
Relagbes N&o hg;
Status Em andamento.

Fonte: Os autores (2018).

Tabela 6 - Gestéo de riscos - ameaga 3
ASPECTO DESCRICAO
Identificagdo Publico leigo;
Descricdo A regido mercadologica de insercdo da empresa conta com empresas que ainda

ndo dao o devido valor em gerar experiéncias para seus clientes, focando
diretamente em vendas.
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Razoavel,
Probabilidade
Impacto Torna o servigo mais dificil de vender;
Gravidade Leva o cliente a contratar concorrentes com menor custo;
Medidas Investir em divulgac&o do servico da Synestesia e sua importancia, fidelizar clientes

e incentivar a divulgacdo por parte deles;

N&o hg;
Disseminacao
Relacdes Novo segmento; concorréncia estabilizada;
Status Em andamento.

Fonte: Os autores (2018).

Tabela 7 - Gestéo de riscos - ameaga 4

ASPECTO DESCRIGCAO

Identificacéo Mercado financeiro retraido;

Descrigéo Como resultado da ultima crise financeira, o mercado atual é altamente retraido;
Probabilidade Alta;

Impacto Torna o servigo mais dificil de vender;

Gravidade Leva o cliente a contratar concorrentes com menor custo;

Medidas Investir em divulgag&o dos resultados obtidos a partir de servi¢os prestados;

Disseminagdo Nao h;
Relacdes Concorréncia estabilizada; publico leigo;
Status Em processo de planejamento.

Fonte: Os autores (2018).

3.2.6 Fatores criticos de sucesso

Forster e Rockart, (1989) dizem que a percepcédo de Fatores Criticos de
Sucesso (FCS) teve inicio ha séculos e, nos dias de hoje, sdo métodos que auxiliam
equipes de gestao a estabelecer as prioridades gerenciais da empresa e 0s planos
de acao que seréo criados a partir dessa definicao.

Para Lobato et al. (2009), “é preciso identificar os FCSs e construir a
capacidade de gerencid-los de forma eficaz’, tendo em mente que o
desenvolvimento de capacidades serd guiado pelos fatores criticos de sucesso.
Ainda para o autor, ter um bom desempenho ligado aos FCSs € a melhor forma de

conquistar vantagens competitivas sustentaveis.
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Analisando o ambiente de negocios e as especificidades do setor em que a
Synestesia atuara, é possivel identificar os fatores criticos de sucesso da empresa,
gue sao a capacidade de inovacéo e processos bem definidos.

Esses fatores sdo as atividades-chave que precisam ser conhecidas dentro
da organizacdo e serem extremamente bem executadas, para que essas se tornem
forcas através da construcdo de capacidades de gerenciamento eficazes.

Entregar as melhores experiéncias para os clientes e para seus clientes sé
sera possivel a partir da capacidade de inovacdo. Portanto, o processo criativo e de
inovacdo dos colaboradores e do negdcio precisa funcionar perfeitamente a todo o
tempo, ja que € a partir dele que as estratégias de experiéncias serao criadas.

Para o efetivo sucesso da empresa faz-se necessario um “passo-a-passo”, ou
seja, um modo de trabalho com etapas e processos bem definidos, j& que s6 sera
possivel que toda ideia inovadora e criativa seja criada e posta em prética de forma
perfeita se tudo for analisado, estruturado e executado de forma sistémica, simplista

e ordenada, para que seja entregue exatamente o combinado.

3.2.7 Estratégias de crescimento

Segundo Lobato et al. (2009), Igor Ansoff criou uma ferramenta denominada
como Matriz de Ansoff organizada entre produtos e mercados, que classifica as
estratégias empresariais a partir de quatro categorias. Sao elas: penetracdo no
mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produto e

diversificacao.
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Figura 3 - Matriz Ansoff

MERcADD EXISTENTE NOVO
PRODUTO
EXISTENTE : Penetracdo de | 2. Desenvolvimento
mercado de mercado
NOVO 3. Desenvolvimento 4. Diversificagéo
de produto

Fonte: Lobato et al., (2009).

Lobato et al. (2009), acrescenta que a partir da matriz tem-se quatro
possiveis estratégias, sendo elas: penetracdo de mercado, no qual produtos e
mercados existentes e a empresa procuram aumentar a sua participacao;
desenvolvimento de mercado, em que a ideia é de promover os produtos existentes
em novos mercados com novos canais; desenvolvimento de produtos, no qual opta-
se pela extensédo de produtos a partir da segmentacao; e por fim, a diversificacao,
gue significa a entrada em novos mercados como novos produtos.

Em relacdo ao planejamento de varias etapas do estudo de Ansoff, a
Synestesia se enquadra no terceiro quadrante de sua matriz, "desenvolvimento de
produto”, uma vez que trabalha com um novo produto e em um mercado ja existe.
Esse modelo é util para a compreensao e criagdo de estratégias de implementagéo
do negdcio, que tem por objetivo diferenciar e atender necessidades e desejos dos
mercados ja existentes.

Desse modo, analisa-se os modelos de Porter das estratégias genéricas de
competicdo, j& que para Porter (1989) “saber onde e como competir sdo as duas
guestbes-chave para a formulagdo da estratégia competitiva” (apud Lobato et al.,
2009, p.111). Ainda para o autor, o objetivo principal de desenhar uma estratégia
competitiva estd em relacionar a empresa ao ambiente em que esta inserida, de
forma a posicionar-se no setor de atuacdo defendendo-se das for¢cas competitivas

ou influenciando-as a seu favor.



78

Figura 4 - Estratégias Genéricas de Competicéo

Vantagem Estratégica

ChipGane Posicao de Baixo
Observada pelo st
Cliente
8 Noambito
'O ~ LIDERANCANO
(@)
@ Qe tgdqa DIFERENCIACAO CUSTO TOTAL
© industria
u‘ﬂ Apenas um
o) segmento ENFOQUE
<—? particular

Fonte: Lobato et al., (2009).

A partir disso, o autor explica sobre as duas classificacdes béasicas de
vantagens competitivas, que podem ser: lideranca em custo ou diferenciacdo. Mas
ressalta que as duas podem ser combinadas no enfoque.

Tendo isso em vista, a Synestesia adotara a estratégia de diferenciacdo
focando em seus clientes, com produto de alto valor agregado, que gera vantagens
em relacdo aos concorrentes através da unicidade do servico percebida pelas
empresas. Apesar de o posicionamento trabalhado dificultar a obtencdo de uma alta
parcela de mercado, ele possibilita a obtencéo de retornos acima da média do setor.

Por conta da novidade do trabalho com foco na experiéncia do consumidor
dentro do mercado de comunicagdo, relagbes publicas e marketing, e 0os poucos
concorrentes, ndo ha servicos iguais aos da empresa, que conta com alta promessa

de crescimento.
3.3 PLANO DE MARKETING

Segundo o Sebrae (2017) o Plano de Marketing tem como objetivo orientar

empresarios a planejar acdes de atuagdo no mercado, a fim de gerar aumento de
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vendas, captar clientes, desenvolver estratégias de comunicacao e se posicionar no

mercado.
3.3.1 Descricéo dos principais produtos e servigos

A empresa Synestesia oferece ao seu publico a Assessoria em Experiéncia
do Consumidor. Nesse servico, a empresa entregara o planejamento estratégico
para seu cliente, contendo:

e Andlise de mercado: apresenta dados sobre o segmento de atuacdo da

empresa e relagdo com os concorrentes;

e Publico-alvo: contém a construcédo do publico-alvo e publicos de interesse

da organizacao, bem como o posicionamento deste, com desafios, barreiras,

tipo de relacionamento ideal.

e Situacgdo do cliente: apresenta um panorama entre a analise de mercado e

publico-alvo, com inter-relacdo do mercado e publico-alvo;

e Descricado dos cenarios atual e ideal: aponta como a empresa se encontra

no cenario atual e qual o cenério ideal de acordo com os objetivos discutidos,

ou seja, onde a organizacao quer chegar;

e Elaboracdo do plano de acdo com propostas téticas: exibe o plano de

acOes para atingir os objetivos discutidos com indicadores para avaliacao e

mensuragao;

e Cronograma: datas da execucéo das ac¢des do plano de acéo e entrega de

resultados;

e Orcamento: valores dos servicos da Synestesia em conjunto com valores

dos fornecedores parceiros, de acordo com agdes do plano de acéo.

Adequado ao porte, orcamento e objetivo do cliente, a empresa fara a
execucado e acompanhamento do plano de acdo, apds aceitagdo do mesmo pelo
cliente. Ao fim, as acles serdo analisadas e os resultados apresentados.

Focada na assessoria e planejamento, a Synestesia conta com parceiros
para a terceirizacdo da execucdo das acbes. Dessa forma, cabe & empresa a

contratacao desses parceiros fornecedores e 0 acompanhamento do servico.

3.3.1.1 Assessoria Estratégica
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A empresa Synestesia trabalhara com assessoria pontual e estratégica de
comunicacdo Vvoltada para a experiéncia do consumidor, sendo feito um
acompanhamento com o cliente quando necessario. A assessoria conta com a
execucdo do planejamento estratégico de comunicagdo tracado a partir dos
objetivos do cliente. Para isso, a Synestesia conta com processos simples e bem
estruturados que analisam as necessidades do cliente, preveem riscos e planejam
acOes estratégicas.

O planejamento estratégico de comunicacdo serd pautado na analise de
mercado; analise do publico-alvo; analise da situacdo do cliente; e elaboracdo do
plano de acdo com propostas taticas. Apdés a execucdo das acdes, serdo feitas
analises das acdes executadas e apresentacdo dos resultados para o cliente.

As acoes planejadas segundo os objetivos e necessidades do cliente serdo
pautadas nos conhecimentos de Marketing de Experiéncia e Experiéncia do Usuario
envoltos no ambiente comunicacional de Rela¢des Publicas.

Estes conceitos, ja trabalhados neste documento, serdo utilizados de acordo
com a demanda proposta nas acdes estratégicas. Nesse sentido, seguem algumas
formas préticas de trabalhar o Marketing de Experiéncia e a Experiéncia do Usuario,
estando sempre ancorados a criatividade, estratégia e inovacdo da equipe da

Synestesia.
3.3.1.2 Marketing de Experiéncia

O Marketing de Experiéncia sera trabalhado a fim de que os publicos de
interesse do cliente sintam a esséncia da marca e a relevancia de seu negdécio. Para
iISs0, experiéncias Unicas e inovadoras serdo a base para os planos de acédo nesse
guesito.

Segundo Schimitt (2002), as experiéncias sdo divididas em cinco diferentes
tipos: de sentidos, sentimento, pensamento, acdo e identificacdo. A Synestesia
utilizara dessas experiéncias em suas acdes estratégicas.

O objetivo sera de envolver o publico da marca a partir do sentido, criando
experiéncias que envolvam o0s cincos sentidos do corpo humano; do sentimento,
que é sensibilizar, instigar o publico através das emocgbes; do pensamento,
construindo situacdes, experiéncias que levem o publico a pensar na proposta da

marca.



81

Além disso, o Marketing de Experiéncia também envolve a acao, que sao as
experiéncias que fazem com que o publico aja segundo a ideia de acdo da empresa,;
e o0 estabelecimento do relacionamento com o publico a partir da identificagéo, em
gue o publico reconhece a marca.

Essas experiéncias serao trabalhadas em ac6es como eventos, em pontos de
vendas, nos processos de pds-venda, dentro da empresa, em ac¢des online e offline,
entre outras varias opgoes, sempre dependendo dos objetivos e necessidades do

cliente.
3.3.1.3 Experiéncia do usuario

A Experiéncia do Usuario (UX) sera trabalhada na empresa Synestesia a fim
de fidelizar o publico dos clientes em todos os pontos de contato, proporcionando a
melhor experiéncia possivel, agregando valor e construindo positiva lembranca de
marca.

As teorias da Experiéncia do Usuario agregam a Synestesia através do olhar
diferente para o Design e as experiéncias provocadas no publico. Nesse sentido, a
empresa utilizard UX como uma forma de melhorar a experiéncia tanto dos clientes
da propria empresa, quanto dos publicos das marcas clientes.

Os principios de UX descritos no referencial teérico (capitulo 3) serdo
utilizados em cada servico e produto entregue aos clientes. Sites e aplicativos
terceirizados serdo planejados e analisados para atender o0s objetivos e
necessidades dos clientes segundo as teorias da Experiéncia do Usuario.

Utilizada online e offline, a Experiéncia do Usuério sera considerada em cada
aspecto trabalhado na Synestesia, partindo da propria teoria que valoriza e dita a
importancia de cada detalhe - como um botdo no site e a sua cor - que fazem
diferenca na perspectiva do usuario.

Eventos que envolvem experiéncias serdo planejados a partir da perspectiva
de UX. O desenvolvimento de experiéncias digitais nestes eventos sera pautado nos
principios da Experiéncia do Usuario estrategicamente, a fim de envolver o cliente e
provocar a interacéo.

Estratégias transmidia dependem de UX para tornarem-se efetivas e

eficientes para com os publicos. O uso de mais de uma midia de forma alinhada e
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com inUmeras estratégias para atingir o publico de interesse sera fundamentado nos

principios da Experiéncia do Usuario.

3.3.2 Preco

Kotler e Armstrong (2007) definem preco ndo s6é como a quantia de dinheiro
cobrada por determinado produto ou servico, mas como “a soma de todos os
valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um
produto ou servi¢o” (Kotler & Armstrong, 2007, p.263).

Para definir os precos dos servicos da Synestesia, foram levados em
consideracdo os fatores internos e externos, bem como as abordagens gerais de
determinacao do preco, definidos por Kotler e Armstrong (2007).

A abordagem utilizada foi a de determinacdo de precos baseada na
concorréncia. Os autores (2007) colocam que no preco de mercado a empresa
orienta seus precos através dos precos dos concorrentes. Para isso, foi feita a
analise da pesquisa sobre a Experiéncia do Usuério (capitulo 2), pontualmente na
pergunta “como € definido o valor cobrado por produto/servigo?”.

Entre todas as respostas, a que mais de adequou ao servigco de Assessoria
em Experiéncia do Consumidor foi a que apresentou que o preco é “cobrado por
hora de servico” e “é estimado em horas, tais como horas de analise, teste,
desenvolvimento, com isso somando o valor da hora é que conseguimos informar o
valor exato de cada etapa”.

Para calcular o preco da hora da Synestesia foi feito um calculo aproximado
com referéncias do valor do piso salarial apresentado no mercado, custos dos
equipamentos a serem utilizados e o conhecimento adquirido das trés socias. O
preco final foi de R$60 por hora.

A Synestesia ndo acredita na padronizagéo dos valores de servigos, sendo
assim, as horas trabalhadas nos projetos serdo estipuladas de acordo com as
demandas de cada cliente em seu projeto (vide estrutura de comercializagéo).

O cliente podera pagar através de boleto de cobranca ou depdésito na conta

da Synestesia.

3.3.3 Posicionamento
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A definicdo do posicionamento da Synestesia perante o mercado foi
desenvolvida a partir das pesquisas realizadas e da construcdo da persona da
empresa. Rafael Rez (2016) define persona como a “representacéo do seu cliente
ideal”, compondo as caracteristicas de seus problemas, anseios, demandas,
aspiracbes. Como forma de autoconhecimento, foi elaborada a persona da
Synestesia. O objetivo € de personificar a empresa e, assim, posiciona-la no
mercado.

Nesse sentido, a persona da Synestesia € uma mulher, de vinte e cinco anos,
profissional de Relacdes Publicas que busca sempre conhecimento, estar por dentro
do que ha de mais novo no mercado, novas tecnologias e participa de eventos para
essas atualizagdes.

Tem como frustragbes o déficit de conhecimento do mercado de Goias na
area de experiéncia do usuario e o pensamento estreito em relacdo a esse campo
de atuacdo: as empresas focam apenas nas vendas e ignoram o processo de
experiéncias e, assim, fidelizag&o dos clientes.

A partir dessas frustracdes, a Synestesia enfrenta os desafios de educar o
publico a respeito da area de experiéncia do usuario e marketing de experiéncia,
além de mostrar o valor dessas duas areas somadas as Relacbes Publicas, que
também € uma &rea pouco difundida em Goias, e no Brasil como um todo.

A empresa tem como crenga a inovagdo e o0 poder da experiéncia como
forma de inovagcdo para o novo consumidor. As influéncias sdo das éareas de
Relacbes Publicas, marketing de experiéncia - as proprietarias da empresa TwoDo -
e da area de experiéncia do usuario - Andrei Gurgel, dono da UXlab; Guilherme
Neumann, que compde o departamento de inovacdo e UX da Nubank; e Erico
Andrada, UX Designer.

Dessa forma, a Synestesia possui posicionamento feminino, de mulheres que
inovam e empreendem. A linguagem €& simples, objetiva e sempre leve,
conversando com publico que navega na internet, buscando ser autoridade em

Assessoria em Experiéncia do Consumidor.

3.3.4 Estratégias promocionais
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As estratégias de promocdo da Synestesia sdo de construcdo da imagem,
reconhecimento de marca e educacdo do publico-alvo sobre o que é o servico de
Assessoria em Experiéncia do Consumidor, com foco em Relagbes Publicas,
Experiéncia do Usuario e Marketing de Experiéncia.

Para isso, foi criada a identidade visual da empresa baseada nos conceitos
de Experiéncia do Usuario. As demais acbes vinculadas as estratégias

promocionais estdo no Planejamento de Langcamento da Synestesia.

3.3.4.1 Identidade Visual

A identidade visual é a imagem da empresa, ou seja, tudo aquilo que as
pessoas veem quando se deparam com materiais da marca. Os elementos que
compdem a identidade visual da Synestesia visam representar o dinamismo,
modernidade e conectividade da marca.

As cores da empresa foram selecionadas de modo que sejam
complementares, representem os valores intrinsecos da marca e conversem com 0
publico da organizacdo. A paleta de cores escolhida é formada pelos seguintes tons:
#FA00AF *° (rosa - cor principal), #2EC4B6 (verde-agua - segunda cor) e #000F1E
(azul escuro - para complementos).

De acordo com a teoria da semiética, as cores comunicam, portanto, neste
projeto, a cor rosa objetiva conversar com o publico feminino e representa:
sofisticacdo, feminilidade e desejo. Por ser uma cor quente, 0 rosa também
transmite a ideia de movimento e, além disso, os tons de roxo que se fazem
presente na construcdo do tom de rosa escolhido é associado ao poder e
criatividade. O verde-agua € a cor secundaria a ser utilizada na construcdo do site e
demais elementos da empresa, essa cor € complementar ao rosa e transmite a ideia
de frescor, dando a sensacao de dimensao e simbolizando crescimento. Por sua
vez, 0 azul em tom mais escuro visa representar a confiabilidade, seriedade e

mostrar que a tecnologia € uma aliada da Synestesia.

3.3.4.1.1 Desenvolvimento do logotipo da empresa

3ORepresenta(;,r?lo de cor em codigo HTML. O cédigo HTML é a representacdo hexadecimal das
cores.
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Para o desenvolvimento do logotipo da empresa Synestesia, foi realizado o
planejamento estratégico e, além disso, o0 processo de criacdo levou em
consideracao os resultados da pesquisa realizada no Google Adwords®!.

Jodo Carlos Ricco (2012) define o logotipo como a forma particular de como
0 nome da instituicdo € representado graficamente, pela tipografia desenvolvida.
Sendo composto por letras, podendo considerar alguns elementos graficos de
composicdo. Dessa forma, o logotipo de empresa leva em consideragdo tanto o
nome da marca quanto os elementos que visam representa-la.

Outros elementos também foram utilizados na criacdo do logotipo, sendo
eles: 0 Y para sinalizar o Y (destaca o lado feminino e fundadoras da organizacao)
presente no nome da empresa e elementos gréficos foram adicionados dentro da
letra “Y” para simbolizar as conexdes criadas através do marketing de experiéncia e
experiéncia do usuario.

Panorama: O logotipo deve representar a marca e ser uma referéncia para o
publico da marca tendo como objetivo demonstrar dinamismo, experiéncia e
conexdes. Para a construgdo do logotipo foi usada a ferramenta Photoshop e as
cores pré-estabelecidas na etapa de construcéo da identidade visual.

Escopo:

e Qual é o produto? Logotipo da empresa Synestesia.

e Cores: rosa, verde-agua e azul escuro.

e Qual é o objetivo do logotipo? Ser de facil entendimento, memorizagcéo e

representar a empresa Synestesia.

Requisitos basicos:
e Possuir facil aplicabilidade.
e Conter as cores da empresa.

e Ser simples.

Abordagem:

Fase |: Pesquisa sobre o publico alvo/mercado.

¥'plataforma de publicidade online do Google que tem como objetivo o anincio de marcas, servigos e
produtos.
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Durante a Fase |, foi realizada a busca de informac¢des sobre o mercado de
comunicacdo. A pesquisa de experiéncia do usuario (capitulo 2) revelou que esta
area se mostra como inovadora e presente na internet. Portanto, foram escolhidos
elementos que possuem f4cil aplicabilidade e cores contrastantes.

Fase Il Buscar referéncias.

Na etapa de busca de referéncias, empresas que utilizam UX e sé&o
referéncia em inovacédo foram observadas, sendo estas: Nubank, Rock Content e
UXLab. Percebeu-se que essas marcas utilizam logotipos simples e cores fortes.

Fase lll: Criacdo de logotipo de acordo com o0 nome da empresa e
estratégias de divulgacéo.

Na fase de criacdo, os materiais foram desenvolvidos utilizando a ferramenta
Photoshop e unindo as cores e elementos citados em "Desenvolvimento do logotipo

da empresa”.

Resultados:



Figura 5 - Logotipo completo empresa Synestesia

3 NEalEalA

Fonte: Os autores (2018)

Figura 6 - Logotipo simples para diferentes tipos de aplicacéo.

WSYNESTESIA

Fonte: Os autores (2018)
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Figura 7 - Simbolo da Marca.

Fonte: Os autores (2018)
3.3.5 Estrutura de comercializacao

A parte comercial é responsabilidade de uma das soécias da Synestesia,
contudo as estratégias para captacao e fidelizacdo dos clientes é trabalho conjunto
com o Departamento de Sucesso do Cliente. A estrutura comercial da empresa
parte da rede de contatos a ser adquirida em estratégias de captura de clientes em
potencial nas midias sociais e a partir de indicacoes.

Dessa forma, os canais de distribuicéo e divulgacdo da empresa abrangem o
contato online e offine com o cliente - Whatsapp, e-mail, ligacdes, visitas
presenciais, contato através de hangout®*- pensados a partir de estratégias.

Os momentos de captacdo e negociacdo com o cliente sdo divididos em
partes. Depois do contato inicial - através das midias sociais, telefonemas - a
primeira reunido feita é realizada a fim de entender a empresa contatada, as dores,
necessidades, dificuldades, o que ela espera e quer dos servicos da Synestesia.
Nesse momento, o ideal € que a Synestesia seja brevemente apresentada ao final
do encontro. Finalizado esse contato, sera feita uma proposta especial para as

necessidades da empresa cliente, que sera apresentada em uma segunda reuniao.

#Google Hangouts é uma plataforma de mensagens instantaneas e chat de video.
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O objetivo de estruturar o contato com o cliente em etapas é de desenvolver
aproximacédo e confianca. Além disso, a Synestesia entende que cada empresa tem
sua identidade, cultura, dificuldades e diferenciais competitivos, dessa forma, se faz
necessario a construcao de proposta diferentes, nada padronizado.

3.4 PLANO OPERACIONAL

O principal objetivo do plano operacional consiste em organizar todo o
processo produtivo do negdcio, em todas as suas areas, de modo que permita e

garanta o funcionamento de todos o0s processos sem a interferéncia de ruidos.

3.4.1 Layout e arranjo fisico

A Synestesia ndo tem sede fixa, trabalhando em grande parte do tempo
homework no qual os integrantes da empresa trabalham de casa e fazem contato
virtualmente e em reunifes presenciais ou através de hangout.

Para manter a linha descontraida que a empresa carrega, as reunides com
clientes serdo realizadas em restaurantes, cafés, na empresa do cliente ou em
espacos de coworking®, adequando a necessidade, perfil e preferéncia de nossos
clientes.

O espaco selecionado para utilizacdo foi o Interative Bussiness Center,
localizado rua 137, n°® 556, 1° andar, no Setor Marista. Local estratégico devido a
proximidade do centro da cidade e as cedes de grandes empresas. Além desse
motivo, tal local fora o escolhido devido a qualidade estrutural, infra-estrutural e
visual do espaco. Abaixo seguem arranjo fisico da sala de reuniéo citada e tabela de

valores da locacéo da sala.

¥Espacos em que escritérios sdo em conjunto.
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Figura 8 - Sala de Reunido

Fonte: Site da Interative Business Center. Disponivel em: <https://interativevirtual.com.br/espacos-
compartilhados/>. Acesso em 08 de outubro de 2018.

Tabela 8 - Valores de locagao da sala de reuniao

PERIODO VALOR
2 Horas R$190,00
4 Horas R$300,00
10 Horas R$550,00
20 Horas R$900,00

Fonte: Site da Interative Business Center. Disponivel em: <https://interativevirtual.com.br/salas-de-

reuniao/>. Acesso em 08 de outubro de 2018.
3.4.2 Capacidade Produtiva

Pensando em reduzir a possibilidade de ociosidade ou desperdicio, foi
elaborado o plano de capacidade produtiva da Synestesia, ou seja, a quantidade
méxima de clientes que é possivel atender no periodo de 1 més. Vale ressaltar que
h& vérias estruturas de servi¢cos, que ocupam periodos de tempo diferentes para
serem realizados, e somente uma delas demanda a participagdo mutua das trés
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sbcias. Sendo assim, considerando que cada semana tenhamos 52 horas
trabalhadas, totalizando 208 horas/més, para cada uma das 3 colaboradoras,
considera-se que a capacidade produtiva é de atendimento de 45 clientes/més,
divididos da seguinte forma:

. Prospeccao de clientes: duracédo de 20 horas/més.

. 6 clientes para reunido de apresentacdo da empresa, briefing do
cliente e confeccdo de orgcamento: duracdo média de 05 horas cada.

. 3 clientes em processo de planejamento: duracdo média de 30 horas
cada.

. 6 clientes para reunido de apresentacdo do planejamento estratégico e
acOes propostas: duracdo média de 02 horas cada.

. 6 clientes em processo de montagem de cronograma e orgcamento das
acOes aprovadas: duracdo média de 06 horas cada.

. 12 clientes para execucdo de acdes e acompanhamento: duracdo

média de 15 horas cada.

. 6 clientes em fase de analise de resultados: duracao de 3 horas cada.

. 6 clientes para reunido de apresentacdo de resultados: duragédo de 2
horas cada.

. Criacdo de conteudo: duracdo de 10 horas/més.

3.4.3 Processos operacionais

Para que o andamento da empresa e de seus processos acontecam da
melhor forma possivel, é necessario a criacdo de um fluxo e um roteiro de modo a
garantir a completa execucéo e a fluidez de cada uma delas, resultando no alcance

do objetivo final. Sendo assim, segue abaixo o fluxo de processos da Synestesia:
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Fluxograma 1 - Processos operacionais

Prospeccdo de possiveis clientes
Reunido Inicial
Confecgdo e envio de orgamento

Construgdo do planejamento
estratégico e agdes

Reunido de apresentagdo do
planejamento estratégico e agbes

Orgcamento

Execugdo das agbes
Mensuragao de resultados

Reunido de apresentagdo de
resultados

Fonte: Os autores (2018)

Para garantir a exceléncia na execucao de cada etapa do fluxo de atividades,
foi construido um roteiro explicativo do que deve ser feito em cada uma das fases.

Prospeccdo de possiveis clientes: etapa na qual é feita a busca de novos
clientes, analisando os perfis de cada um, nichos de mercado, analisando empresas
em ascensao, empresas que estejam evoluindo pensando mais em seus clientes. A
partir disso, buscando contato para apresentacao dos servigos e resultados.

Reunido inicial: processo de extrema importancia, no qual sera apresentado
0 mercado de experiéncia do consumidor, qual o impacto disso para aquela marca,
como isso é feito e quais os resultados de servicos ja entregues. Nesse mesmo
encontro, ocorrerd a coleta de informacdes para montagem do briefing que dara
origem & proposta e orcamento do servico.

Confeccéo e envio da proposta: neste momento serdo analisadas quais as
necessidades basicas do cliente para levantamento e definicAo do valor a ser
cobrado. Apos isso, a proposta formal deve ser montada e mostrada em uma
segunda reuniao.

Construcdo do planejamento estratégico e acdes: este é o item que

demanda maior tempo e trabalho, jA que nessa etapa sera feito o estudo de
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mercado, estudo de clientes, estudo dos concorrentes, analise de produto ou
servico, descricdo dos cenarios atual e o ideal e a elaboracdo do plano de acdo com
propostas taticas e resultados esperados. Essa € a Unica etapa em que se faz
necessaria a presenca de todas as trés sdcias, para que todos os aspectos sejam
analisados com varios pontos de vista.

Reunido de apresentacao do planejamento estratégico e acdes: etapa na
qual serdo demonstrados todos os resultados colhidos a partir das andlises, pontos
positivos, negativos e de melhoria percebidos, levantamento do problema do cliente
e apresentacdo do plano de acdo com o cronograma sugerido, indicadores de
resultados e os resultados esperados.

Orcamento: neste momento é preciso buscar os fornecedores certos e
alinhados com o posicionamento do cliente e da Synestesia. Apos colher precos, €
necessario montar a proposta formal e enviar ao cliente.

Execucdo das acdes: etapa na qual sera feita a contratacdo de
fornecedores e acompanhamento das a¢cdes passo a passo.

Mensuracdo de resultados: nesta parte sera feito o levantamento de todos
os resultados obtidos através da execucédo das a¢des, deve-se analisar e conferir se
estdo de acordo com os resultados esperados que foram apresentados
anteriormente ao cliente. Caso o resultado esperado e o resultado final ndo sejam
compativeis, de forma negativa, serd necessario a construcdo de um estudo
aprofundado da acao e o levantamento de justificativas e possiveis solu¢des.

Reunido de apresentacdo de resultados: essa reunido sera o fechamento
de um ciclo, na qual sera necessario explicar de forma transparente todos os pontos

dos resultados obtidos através das acdes executadas para o cliente.
3.5 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

O Sebrae (2017) apresenta o planejamento de Recursos Humanos como
forma de gerenciar pessoas fugindo de estruturas rigidas, padronizadas e baseadas
em modelos unicos, mas levando em conta acdes que contribuem para a gestao e

planejamento de pessoas.

3.5.1 Tipo de organizacao
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A Synestesia € uma empresa de responsabilidade limitada que atua de
maneira integrada. Possui trés sécias que administram de forma igualitaria e com o
mesmo poder de decisdo. O organograma da empresa é circular e retrata o ideal
colaborativo, participativo e de socializagdo de conhecimento entre as sdcias da

mesma, mantendo a estrutura de comunicacgéao integrada.

Organograma 1 - Organograma da empresa Synestesia

Dpto
Financeirol
Comercial

Dpto de Dpto de
Sucesso Relacoes
do Cliente Publicas

Fonte: Os autores (2018).

Cada sOcia possui sua responsabilidade determinada: Amanda Gouvéa ficara
responsavel pelo Departamento de Sucesso do Cliente, Barbara Vaz pelo
Departamento Financeiro e Comercial e Thais Villa Nova, Departamento de
Relagfes Publicas.

O ideal de socializacdo e compartilhamento do conhecimento é uma das
diretrizes da Synestesia. Baseada na teoria da economia da informacé&o em rede, de
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Dora Kaufman (2015), a empresa permite a circulacdo constante da comunicacao e
informacdo em suas redes, externas e internas. O objetivo é estar em continua
adaptacdo ao novo ambiente de negocio.

O Departamento Financeiro/Comercial integra as funcdes administrativas do
dinheiro da Synestesia, investimentos, riscos, relacionamento financeiro das sécias,
relacionamentos contratuais e relacdes com fornecedores e com as empresas
terceirizadas. O mesmo departamento € composto pela &rea comercial, responsavel
pelas vendas dos servicos da Synestesia, captacado de clientes, apresentacdo e
reuniées comerciais.

O Departamento de Relacfes Publicas é focado no desenvolvimento do
planejamento estratégico, andlise de mercado, elaboracdo de estratégias e
execucao das acoes para os clientes.

O Departamento de Sucesso do Cliente € voltado para a elaboracdo das
estratégias para a captacdo de clientes para a Synestesia. Também o estudo e
analise de mercado, analise do potencial e gerenciamento e desenvolvimento de

metas para a Synestesia.

3.5.2 Lideranca

Zaccaro e Klimoski (2001) colocam que os processos de lideranca sao
construidos e aplicados nas organizacdes a fim de definir, estabelecer, identificar e
traduzir a missdo e visdo das empresas, desenvolvendo uma direcdo que leve ao
agir coletivo.

A Synestesia possui a hierarquia dividida, desse modo, as decisdes sao
tomadas pelas trés socias de maneira igualitéaria, sempre levando em consideracao
a opinido da maioria. O salario das proprietarias aumenta de acordo com o lucro

obtido pela empresa.
3.5.3 Motivacéao

A busca pela inovacgéo e entrega de servigos Unicos para seus clientes fazem
parte da esséncia da Synestesia. Incentivar uma cultura organizacional pautada no

amor pelo que faz e levar isso aos clientes séao diretrizes deste trabalho.
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Trabalhar com planejamento, ter estruturas bem definidas e organizadas
também incentivam um trabalho maduro e consciente. Estar em busca do novo, ter
desafios e aprender sempre mais em cada area tornam o oficio cada vez mais

apaixonante.

3.6 PLANO ECONOMICO-FINANCEIRO

No plano econdémico-financeiro sera trabalhado o planejamento de custos da
empresa, previsdo de investimento e calculada a previsibilidade de retorno, ou seja,
0 prazo em que a empresa passara a dar lucro para as soécias. Os itens serdo
discriminados em tabelas e analisados conforme caracteristicas proprias.

As tabelas neste capitulo serdo construidas com base na apostila do Sebrae
"Como montar um Plano de Negdcios" (2017) e preenchidas de acordo com

informacdes levantadas pelas autoras.
3.6.1 Analise Econémica-Financeira

A empresa Synestesia foi idealizada para existir no ambiente virtual e n&o
necessitar de espaco fisico. O empreendimento serd constituido por trés sécias
majoritarias, que investirdo igualmente um montante que resultara em R$ 17.252,98,
ou seja, R$ 5.750.99 para cada.

Para chegar a determinado valor, primeiro, foi levantada a estimativa dos
custos fixos, capital de giro e investimentos pré-operacionais. Segundo a apostila do
Sebrae "Como elaborar um plano de Nego6cios" (2017) estes sdo itens necessarios
para determinar o investimento total de uma empresa.

Para verificar a viabilidade da empresa e valor necessario para que a parceria
fosse viavel foram realizadas diferentes pesquisas. O valor inicial do investimento foi
calculado a partir de uma série de orcamentos, analisando desde custos
manutencdo do site até salario de colaboradores. Estes sd0 0s custos necessarios
para que a empresa funcione corretamente. Ademais, também foram adicionados
orcamentos referentes ao langamento da empresa.

Os custos fixos (salario e manutencao do site) foram pautados de acordo com
os valores praticados no mercado, levando em consideracdo que o salario das

sécias pode aumentar de acordo com a lucratividade da empresa, sendo o valor
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abaixo exposto apenas o salario base. Por sua vez, o material de escritorio foi
orcado de acordo com o0s pacotes e valores disponiveis em empresas que
produzem o material. Ja os custos das a¢fes de lancamento foram justificados em

seus respectivos capitulos, constando aqui somente valores.

Tabela 9 - Orgamento material escritorio da empresa Synestesia

Descricdo Quantidade Valor Unitéario Total
Notebook Ja possui - -
Cartdo de Visita 1000 - R$14,99
Adesivo com Logotipo 250 - R$113,99
R$128,98

Fonte: Os autores (2018).

Tabela 10 - Custos com funciondarios da empresa Synestesia

Descricédo Quantidade Valor Unitéario Total
Relagdes Publicas 3 R$ 1.800,00 R$ 5.400,00
R$ 5.400,00

Fonte: Os autores (2018).

Tabela 11 - Tabela custos com site da empresa Synestesia

Descricdo Quantidade Valor Unitério Total
Mensalidade Wix (plano assinatura trimestral) 3 R$ 27,00 R$ 81,00
Registro CNPJ 1 R$ 36,20 R$ 36,20
R$ 117,20

Fonte: Os autores (2018).

Tabela 12 - Custos das a¢bes de lancamento da empresa Synestesia

Descricdo Quantidade Valor Unitério Total
Caixa 3 R$ 16,00 R$48,00
Caderno 3 R$ 13,00 R$39,00
Fone de ouvido 3 R$ 10,00 R$30,00
Hidratante M&os 3 R$ 1,60 R$ 4,80
Saché cheiros 3 R$ 10,00 R$ 30,00
Adesivo Caixa 3 R$ 7,00 R$ 21,00
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Palha Italiana 3 R$ 10,00 R$ 30,00
Inscricdo Palestra 1 R$ 400,00 R$ 400,00
Passagem Palestra 1 R$ 100,00 R$ 100,00
Alimentacéo 1 R$ 50,00 R$ 50,00
R$ 752,80

Fonte: Os autores (2018).

Tabela 13 - Total dos Investimentos iniciais da empresa Synestesia

Total dos investimentos fixos (T9+T10+ T11+ T12+T13 TOTAL
- R$128,98 + R$ 5.400,00 + R$ 117,20 + R$ 752,80 R$ 6.398,98
R$ 6.398,98

Fonte: Os autores (2018).

3.6.2 Capital de Giro

O capital giro representa a quantia em dinheiro que a empresa necessita para
gue sua operacado esteja garantida, dessa maneira, calcula-se 0s custos,
investimentos e pagamentos necessarios. Além disso, deve-se calcular também os
custos com mao de obra e materiais. Entretanto, para manter-se em atividade, a
empresa Synestesia ndo necessita de estoque e/ou adquirir insumos para si, sendo
necessario ter em caixa apenas o valor para o pagamento de salario e manutencéo

do site.

3.6.3 Estimativa de valor inicial

A estimativa de valor inicial é calculada a partir dos custos mensais fixos de
uma empresa. Dessa forma, é possivel levantar o valor que a empresa tera de

custos fixos por més.

Tabela 14 - Estimativa de valor inicial o da empresa Synestesia.

Descricéo Quantidade Valor Unitéario Total
Salario Relacdes Publicas 3 R$ 1.800,00 R$ 5.400,00
Mensalidade Wix 1 R$ 27,00 R$ 27,00

R$5.427,00
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Fonte: Os autores (2018).
3.6.3.1 Caixa minimo

Segundo o Sebrae (2017), o caixa minimo € quantia necesséria para garantir
a continuidade do negocio, ou seja, 0 valor que a empresa precisa ter em caixa até
gue entrem novos clientes. Essa reserva € calculada considerando um més de
operagao.

Portanto, no caixa minimo foi determinado que a empresa devera ter em
caixa o valor referente a um més de operacao. Isto, considerando que este periodo
sera destinado a estratégias de divulgacado e captacéo de novos clientes.

O Sebrae (2017) determina ainda que o caixa minimo deve ser calculado
multiplicando a necessidade liquida de capital de giro pelo custo diario da empresa.

Tabela 15 - Caixa minimo da empresa Synestesia.

Iltem Valor
Custo Fixo Mensal R$ 5.427,00
Custo Total Inicial da Empresa R$ 6.398,98
Custo Total Diario (Tabela 14/30) R$ 180,90
Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 30 dias
Total de Caixa minimo (item 4 x 5) R$ 5.427,00

Fonte: Os autores (2018).

De acordo com as informacdes expostas acima é possivel compreender que
a empresa necessita de ter em caixa R$ 5.427,000 para cobrir um més de
operacao. Considerando que o capital de giro é calculado a partir da soma do caixa
minimo e estimativa de valor inicial, a empresa precisara de R$ 10.854,00 de capital

de giro.
Tabela 16 - Capital de giro da empresa Synestesia.
Item Valor
Tabela 6 - Estimativa de Valor Inicial R$ 5.427,00
Tabela 7 - Caixa minimo R$ 5.427,00
R$ 10.854,00

Fonte: Os autores (2018).

3.6.4 Investimento Total
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O Investimento Total representa a quantia que as soOcias precisam levantar
para que a empresa seja aberta e garanta seu funcionamento. Para levantar o

investimento total, sdo somadas a estimativa de investimentos iniciais e o capital de

giro.
Tabela 17 - Investimento Total da empresa Synestesia
Item Valor
Tabela 5 - Estimativa de valor Inicial R$ 6.398,98
Tabela 8 - Capital de Giro R$ 10.854,00
R$ 17.252,98

Fonte: Os autores (2018).

O valor total para abertura da empresa serd de R$ 17.252,98. As trés sécias
contribuirdo igualmente para a abertura, logo, cabera a cada uma investir R$

5.750,99. Foi determinado que cada sOcia investira o valor a partir de recursos

préprios.
Tabela 18 - Fonte de recursos da empresa
Fonte de Recursos Valor %
Amanda - Recursos Proprios R$ 5.750,99 33,33
Barbara - Recursos Proprios R$ 5.750,99 33,33
Thais - Recursos Proprios R$ 5.750,99 33,33
R$ 17.252,98 100

Fonte: Os autores (2018).

3.6.5 Ponto de Equilibrio

O Sebrae (2017) indica o ponto de equilibrio como a quantidade de unidades
de produto/servico que precisam ser vendidos para que 0S custos sejam pagos
durante determinado periodo. Entdo, € preciso que a empresa ultrapasse esse
Ponto de Equilibrio (PE) para que seja realmente lucrativa. O calculo é o seguinte:

Ponto de Equilibrio Econémico = Custos e Despesas Fixas / indice da
Margem de Contribuicao

Para isso, € preciso calcular previamente o valor total de custos e despesas
fixas mensais e o indice da margem de contribuicdo (lucro da venda de cada
produto). Esses itens estdo demonstrados na Tabela 6 totalizando R$5.427,00.
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Primeiro, € preciso calcular o indice da margem de contribuicdo, para isso &
adotada a seguinte formula:

Margem de Contribuicdo = Valor das Vendas — (Custos Varidveis + Despesas
Variaveis)

A fim de possibilitar o célculo da margem de contribuicdo, foram

determinados valores aproximados para custos fixos e despesas variaveis.

Tabela 19 - Custos e Despesas Variaveis

Descricéo Valor Total
Reuniéo R$ 150,00 R$ 150,00
Servico Designer R$ 300,00 R$ 300,00
Deslocamento R$ 80,00 R$ 80,00
R$ 530,00

Fonte: Os autores (2018).

Tabela 20 - Margem de Contribui¢éo

Margem de Contribuicdo = Valor das Vendas — (Custos Variaveis + Despesas Total
Variaveis)
R$ 2.000,000 - R$ 530,00 R$
1.470,00
R$
1.470,00

Fonte: Os autores (2018).

Portanto, o Ponto de Equilibrio da empresa sera:

Tabela 21 - Ponto de Equilibrio da empresa Synestesia

PE Custos e Despesas Fixas / Indice da Margem de Contribuic&o Total
R$5.427,00 / R$ 1.470,00 3,6
3,6

Fonte: Os autores (2018).

Ou seja, para que o Ponto de Equilibrio seja atingido sera necessario atender

4 clientes por més.
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3.6.6 Lucratividade

Para o Sebrae (2017), a lucratividade é o fator que ira indicar o lucro liquido
das vendas dos produtos e servicos de uma organizagdo. Esse indicador tem como
funcéo identificar o nivel de competitividade de uma empresa e levantar dados que
servem de base para investimos na organizacao.

Para calcular a lucratividade de uma organizacdo, adota-se a seguinte
formula:

Lucratividade = Lucro Liquido / Receita Total

A previsao de lucro liquido anual da Synestesia é de R$ 30.876,00, justificada
pelo seguinte célculo: (R$8.000,00 - R$ 5.427,00 = R$2.573,00)x 12). Por sua vez,
a receita total anual da empresa € o valor representado pela receita mensal vezes
12 meses, ou seja: R$8.000,00 x 12 = R$ 96.000,00. Estes valores serdo usados

para calcular a lucratividade da organizacao.

Tabela 22 - Lucratividade da empresa Synestesia

L Lucratividade = Lucro Liquido / Receito Total Total

R$ 30.876,00 / R$ 96.000,00 = 0,32
32%

Fonte: Os autores (2018).
3.6.7 Rentabilidade

O Sebrae (2017) determina que a rentabilidade de uma empresa € calculada
para demonstrar qual serd o retorno para o capital investido. Dessa forma, a
rentabilidade é calculada a partir da férmula:

Rentabilidade = Lucro Liquido / Investimento Total

A rentabilidade pode ser calculada de forma mensal ou anual. Para este
caso, foi determinado utilizar a medida anual. As informacdes de lucro liquido foram

calculadas no capitulo lucratividade e de custos total na tabela 22.

Tabela 23 - Rentabilidade da empresa Synestesia

R Rentabilidade = Lucro Liquido / Investimento Total Total
R$ 30.876,00 / R$ 17.252,98 1,7
170%

Fonte: Os autores (2018).
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3.6.8 Previsibilidade de Faturamento Mensal

A estimativa de faturamento mensal é calculada para que, como o proprio
nome sugere, seja levantado o valor que a empresa necessita faturar mensalmente.
A partir dessa informagdo, sao justificados os valores dos servicos da
organizacdo. Apesar do investimento inicial ser médio, ndo ha garantia de retorno
imediato sobre este valor, por isso € necessario calcular o retorno sobre o
investimento e prazo de retorno sobre o investimento para chegar até a

previsibilidade de faturamento mensal.
3.6.8.1 ROI - Retorno Sobre Investimento

Para calcular o tempo em que o0 negdcio ira proferir lucro real para os
investidores, foi realizado o calculo de prazo de retorno de investimento (ROI). O
ROI é calculado subtraindo o ganho obtido com o investimento dividido pelo
resultado do mesmo. A formula é a seguinte:

ROI = (Ganho obtido — Investimento) / Investimento

Considerando que, em média, um projeto de assessoria da Synestesia custe
cerca de R$ 2.000,00 (valor baseado no mercado de acordo com horas trabalhadas,
mas que pode variar dependendo do porte da empresa e projeto) a empresa ird
precisar de, no minimo, 4 clientes por més para arcar com seus custos fixos (Tabela
6).

Tabela 24 - Retorno sobre investimetno

ROI (Ganho obtido — Investimento Mensal) / Investimento Mensal Total
- (R$8.000,00 — R$5.427,00 / R$5.427,00) 0,47
47%
Fonte: Os autores (2018).

Com o ROI de 47% sobre o valor do investimento, inicialmente, pode-se

considerar que a empresa sera lucrativa e viavel.

3.6.8.2 PRI - Prazo de Retorno sobre Investimento Total
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Para calcular o periodo em que a empresa ira sanar suas dividas e gerar
lucro real, usa-se o calculo de prazo de retorno sobre investimento PRI, que indica
em quantos meses os investidores obter&o lucro em cima dos gastos realizados.

PRI = Investimento total / lucro liquido

Como exposto anteriormente, o0 valor da assessoria €, em média,
R$2.000,00. Neste cenario, considerando que a partir do segundo més de
funcionamento da empresa, sejam captados, no minimo 4 clientes (4x R$2.000,00 =
R$8.000,00) é possivel que a empresa pague seus custos a partir do quinto més.

Da receita mensal da empresa, serdo extraidos os custos fixos (R$8.000,00 -
R$ 5.427,00 = R$2.573,00) obtendo-se a receita liquida de R$2.573,00. Dessa
forma, o lucro liquido anual é de R$ 30.876,00 (R$ 2.573,00 x 12).

Tabela 25 - Prazo retorno sobre o investimento
PRI (Investimento Total / Lucro Liquido Anual) Total
- R$ 17.252,98 / R$ 30.876,00 0,5
5 meses
Fonte: Os autores (2018).

Considerando os célculos acima, pode-se concluir que a empresa Synestesia

obtera lucro a partir do quinto més de operacao.

3.6.9 Construcdo de Cenérios

Segundo o Sebrae (2017), a construgcdo de cenarios € uma analise que
permite simular acdes caso os resultados do plano de negdcios obtidos ndo sejam
satisfatorios ou menos do que o esperado, a andlise também engloba situagdes
onde o resultado é melhor do que o esperado. Para isso, 0s cenarios favoraveis e

desfavoraveis foram imaginados assim como medidas de controle.

Tabela 26 - Construcédo de Cenarios
Cenario Cenario Cenario

Provavel pessimista Otimista

Item TabelaDescricao Valor Valor Valor
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1 Tab.4 Custos da acdo de lancamento sem R$752,80 0 R$752,80
retorno
Tab.6 Custos fixos mensais ndo cobertos R$ 5.427,00 R$ 3.000,00 R$ 8.000,00
3 Tab.11 Custos e despesas variaveis fora do R$ 530,00 R$ 1.000,00 R$ 300,00
previsto
4 Tab.13 Ponto de Equilibro ndo atingido no 4 meses 6 meses 3 meses
prazo
5 Tab.14 ROI abaixo do esperado 47% 0 100%
Tab.15 PRI além do esperado 5 meses 12 meses 4 meses

Fonte: Os autores (2018).

Tabela 27 - Medidas de Controle para Cenérios

Item Cenario

Acéo

1 PessimistaCaso a acdo de lancamento néo traga resultados para a empresa, o valor investido

1 Otimista

devera ser recuperado do lucro da empresa.
No cenario otimista, a agdo obterd os resultados descritos no capitulo "Acdo de
Lancamento: Caixa Sentidos".

Se 0s custos mensais da empresa nao forem cobertos, os custos fixos deverdo ser

Pessimista reavaliados, incluindo salario das s6cias. Além disso, a¢des de publicidade deverao

2 Otimista

ser analisadas e estruturadas.

Quando os custos mensais forem pagos e a empresa obtiver um lucro maior do que o
esperado, deve-se investir no crescimento da mesma. Este sera o ponto onde novas
contratacdes devem ser avaliadas.

Custos e despesas variaveis que estourarem o orcamento devem ser revistos, afinal,

Pessimista ha um planejamento para isso. Despesas deverdo ser avaliadas junto ao responsavel

3 Otimista

e estratégias de reunides e deslocamento reavaliadas.
Neste caso, a diferenga entre os custos e despesas variaveis sera tido como "nédo-
custo" para a empresa.

Caso o Ponto de Equilibrio ndo seja atingido dentro do prazo previsto, a organizagao

Pessimista devera calcular quando isso deve acontecer e adotar estratégias de captagéo de

4  Otimista

novos clientes, seja aumentando a cartela de servicos ou investindo em programas
de indicacdo. O importante € que as sdcias encontrem novos clientes.

Quando o Ponto de Equilibrio for atingido, é preciso avaliar as estratégias de
captacao de clientes e investir nas que trouxeram maiores resultados.

Uma empresa sem retorno sobre o investimento nao é lucrativa, logo, € preciso

Pessimista avaliar preco de produtos e servigos e/ou a necessidade de encontrar novos clientes.

5 Otimista

Com o retorno sobre o investimento alcangado, é hora das sécias avaliarem e

elaborarem estratégias de expansédo da marca.
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O esperado é que a empresa "se pague" em até 5 meses. Caso 0 prazo seja maior

Pessimistado que o planejado, faz-se necessario reavaliar custos e despesas a fim de evitar a

Otimista

faléncia.
Neste cendrio a empresa estara pagando seus custos antes do previsto, logo, havera
um maior volume de caixa para investimentos e ac¢ées futuras, seja a capacitacdo da
equipe ou participacdo em feiras e eventos.

Fonte: Os autores (2018).
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4 BRIEFING

Este capitulo apresenta a empresa Synestesia em sua maneira estrutural,
area de atuacdo, identidade visual, organograma, principais diretrizes. Além do
servico ofertado para o mercado, publicos estratégicos e comunicacdo e analise de

cenarios.
4.1 PERFIL DA ORGANIZACAO

A Synestesia atua nas areas de Rela¢fes Publicas, Experiéncia do Usuario e
Marketing de Experiéncia. A empresa constitui estrutura fisica em home office, o
telefone para contato €& (62) 982084365, o0 site institucional €
https://synestesiaa.wixsite.com/synestesia, e 0 e-mail para  contato,
c.synestesia@gmail.com.

A Synestesia foi criada em 2018, na cidade de Goiania, Goias, com objetivo
de unir as trés areas de conhecimento - Relacfes Publicas, Experiéncia do Usuario
e Marketing de Experiéncia - a fim de agregar as empresas experiéncias
inovadoras, Unicas e que traduzem a esséncia das marcas para fidelizacdo de
clientes.

Sendo as sdcias trés profissionais de Relacdes Publicas, a empresa partiu do
principio que o campo de RP pode e deve acrescentar muito em outros campos
voltados ao cliente, como a experiéncia do usuario. E, dessa forma, somar as
experiéncias do publico, o marketing de experiéncia.

A Experiéncia do Usuario é uma ciéncia pouco difundida no estado de Goias,
mas de grande reconhecimento em outros locais do Brasil e no exterior. Dessa
forma, a Synestesia enfrenta barreiras de entrada no mercado que, entretanto, sao
reduzidas a partir de acbes de conscientizacdo e educacdo do publico-alvo e a
prépria necessidade destes que vem sendo percebida cada vez mais.

A empresa parte da missdo de desenvolver experiéncias completas para
fazer as pessoas sentirem a esséncia das marcas, apresentando como visdo: ser
referéncia, em nivel nacional, no mercado inovador que une Rela¢des Publicas,
Experiéncia do Usuario e Marketing de Experiéncia. Os valores propostos pela
Synestesia sao inspiragéo, simplicidade, empatia, paixdo, inovagao, integridade e

ética.
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A Synestesia tem como diretriz o ideal de socializacdo e compartilhamento do
conhecimento entre os membros da empresa, tendo o organograma com carater

colaborativo e participativo, que, para isso, foi construido de maneira circular.
Organograma 2 - Organograma da empresa Synestesia
Dpto

Financeiro/
Comercial

Dpto de Dpto de
Sucesso Relacoes
do Cliente Publicas

Fonte: Os autores (2018).

De responsabilidade limitada e atuacdo de maneira integrada, as trés socias
administram a empresa de forma igualitaria e com mesmo poder de decisdo. Cada
sbcia possui sua responsabilidade determinada: Amanda Gouvéa € responsavel
pelo Departamento de Sucesso do Cliente, Barbara Vaz pelo Departamento
Financeiro e Comercial e Thais Villa Nova, Departamento de Rela¢bes Publicas,
mantendo o ideal de compartilhamento e socializa¢gdo do conhecimento.

O Departamento de Sucesso do Cliente € focado no desenvolvimento de
estratégias para prospeccdo de clientes para a Synestesia, além da construcéo e
gerenciamento das metas da empresa, analise de mercado e analise do potencial.
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O Departamento de Relacbes Publicas € responsavel pelo planejamento
estratégico, andlise de mercado, desenvolvimento de estratégias e execucdo das
acOes para os clientes.

Por fim, o Departamento Financeiro/Comercial € voltado para vendas dos
servicos da Synestesia, captacdo de clientes, apresentacdo, reuniées comerciais,
além de integrar as funcbes administrativas do dinheiro, investimentos, riscos,
relacionamento financeiro das sécias e relagbes contratuais e com fornecedores e
empresas terceirizadas.

A identidade visual da empresa foi desenvolvida com base nos principios de
experiéncia do usuario, levando em consideracao a representacdo da marca para o
cliente a partir de elementos visuais. Dessa forma, a proposta para a construgéo do
logotipo foi a facil aplicabilidade, uso das cores da empresa - rosa, verde-agua e
azul escuro - e ser simples, para que seja de facil entendimento e memorizacdo do
publico.

Os elementos visuais utilizados séo o Y, revelando o lado feminino da marca
e das fundadoras da empresa, que esta presente no nome da empresa; e elementos
graficos acrescidos no proprio Y, simbolizando conexdes entre o marketing de
experiéncia e a experiéncia do usuario. A identidade visual da marca e sua
construcdo pode ser vista no capitulo 4, Plano de Negdcio, topico do Plano de
Marketing.

4.2 PRODUTOS E SERVICOS

A Synestesia oferece ao seu publico o servico de Assessoria em Experiéncia
do Consumidor, com ac¢des pontuais e/ou duradouras. Essa assessoria entrega ao
cliente o planejamento estratégico com analise de mercado, publico-alvo, situacéo
do cliente, descricdo dos cenarios atual e o ideal, elaboracdo do plano de acdo com
propostas téticas, cronograma e orcamento. Para a execucdo das acdes, a
Synestesia conta com parceiros terceirizados, contudo o acompanhamento é feito
com proximidade.

A empresa adequa as acOes a partir do porte, orgamento e objetivo do
cliente e, apGs o aceite do plano de acgéo, faz a execugcdo e acompanhamento. Por
fim, as acOes sdo avaliadas e analisadas para a entrega dos resultados para o

cliente.
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A base da Assessoria em Experiéncia do Consumidor é feita dos conceitos
de Relacdes Publicas, Experiéncia do Usuario e Marketing de Experiéncia. A
Synestesia entende que cada cliente tem uma(s) necessidade(s) e identidade
singulares, e, por isso, 0 servico € sempre Unico para cada cliente, situacao,
mercado, porte da empresa, entre outras caracteristicas. Nesse sentido, o plano de
acOes serd composto por acdes segundo todas as caracteristicas acima descritas e,

portanto, distintas, baseando-se nas teorias dos trés campos de estudo.

4.3 PUBLICOS ESTRATEGICOS E COMUNICACAO

Conforme amplamente discutido no capitulo 4, a partir do estudo dos clientes,
fornecedores e concorrentes, entende-se que os clientes da empresa sao marcas
do mercado goianiense e aparecidense, dos ramos de varejo e servigos, nao
importando 0 seu tempo no mercado ou 0 seu porte. A partir de uma analise mais
aprofundada do capitulo 4, é possivel entender que os fornecedores estratégicos
elencados sdo também, em grande maioria, concorrentes da marca, 0 que cria um
ambiente de coexisténcia dessas empresas de modo com que elas trabalhem
juntas.

A Synestesia possui dois departamentos focados no publico: o de Relacbes
Publicos e o de Sucesso do Cliente. O Departamento de Rela¢des Publicas é
responsavel pelas acdes para o publico do cliente, enquanto que o Departamento
de Sucesso do Cliente tem como foco o publico da Synestesia.

E valido ressaltar que a organizacédo possui o ideal de compartilhamento de
conhecimento e é composta por trés Relacdes Publicas, dessa forma, a
comunicacédo nao fica nas maos de apenas uma ou duas sécias, mas sim da equipe
Synestesia. A departamentalizacdo construida garante apenas o carater de
responsabilidade de cada sécia.

A partir da definicdo da persona da Synestesia (veja no capitulo 4 “Plano de
Negédcio”, tépico 3.3 “Posicionamento”), o posicionamento da comunicacao foi
estabelecido como feminino, destacando o empreendedorismo e inovagao das
mulheres, com linguagem simples, objetiva e leve e buscando a autoridade na

abordagem e no servi¢co de Assessoria em Experiéncia do Consumidor. Os veiculos
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de comunicacdo e sistema serdo apresentados no Planejamento de Relacbes

Pulblicas para o lancamento da empresa, capitulo seis.

4.4 ANALISE DE CENARIO

Conforme o capitulo 4, o qual se aprofundou na analise do cenario em que a
Synestesia esta inserida, foram realizadas algumas analises para uma visdo mais
realista do atual panorama de mercado no qual a marca esta entrando. A analise de
cenario se iniciou com o estudo das cinco forgcas competitivas, a partir do qual foi
possivel perceber que na andlise de rentabilidade versus barreiras, a empresa se
encontra no quadrante um, contando com baixas barreiras de entrada, baixas
barreiras de saida e, consequentemente, retornos estaveis e baixos.

Logo apos, foi apresentada a andlise SWOT da marca, porém, levou-se em
conta somente os fatores externos, por se tratar de uma empresa em fase de
lancamento. A partir dela, foi possivel entender as principais oportunidades de
alavancagem no mercado, que sé&o o estabelecimento de um novo mercado e a
presenca de uma concorréncia ja estabilizada, que entrega um produto similar com
custo menor. Em relacdo as ameacas, foram apontadas a falta de conhecimento do
publico-alvo acerca da importancia do servico e entrada em um mercado financeiro
retraido.

A partir do conhecimento das ameacas a saude da empresa, foi elaborado
uma analise de gestao de riscos, com o detalhamento do modo como cada ameaca
pode influenciar negativamente a marca e a construcdo de um plano de acéo efetivo
para sanar cada um desses problemas, caso eles venham a ocorrer. Logo apos, foi
apresentado a identificacdo do fator critico de sucesso da Synestesia, a capacidade
de inovacéo, a partir do qual foi possivel estabelecer as prioridades gerenciais da
empresa e os planos de acao que foram criados.

Também foram definidas as estratégias de crescimento da empresa a partir
da matriz Ansoff, que classifica as estratégias empresariais a partir de quatro
categorias, na qual a marca se enquadra no terceiro quadrante, uma vez que
trabalha com um novo produto e em um mercado j4 existente. Essa andlise é

importante para a compreensdo e criacdo de estratégias de implementacdo do
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negocio com o objetivo de diferenciar-se e atender as necessidades e desejos dos
mercados ja existentes.

Por fim, foi realizada a andlise das estratégias genéricas de competicdo a
partir da que se torna a vantagem competitiva da Synestesia, resultando na escolha
da estratégia de diferenciacdo, focada nos clientes, com um servico de alto valor
agregado, que gera vantagens em relacdo aos concorrentes através da unicidade
do servico percebida pelo publico-alvo.

Tendo isso em vista, a empresa se encontra em um cenario de langamento
de um produto desconhecido, em um mercado ja existente, com concorrentes
consolidados que oferecem produtos similares com menor custo. Por esse motivo,
as acdes que serdo apresentadas no capitulo 6 exploram a vantagem competitiva
da marca e estdo alinhadas a escolha de estratégia de crescimento.
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5 PLANEJAMENTO DE RELACOES PUBLICAS DE LANCAMENTO

A Relacbes Publicas é uma funcdo importante para gerenciar o
posicionamento institucional das empresas e seu relacionamento com o publico
(Kunsch, 2003). Dessa forma, o Planejamento Estratégico de Rela¢gbes Publicas é
adotado por empresas como uma ferramenta para gerir a comunicacao e convivio
com seus diversos publicos, isso a partir de analises do ambiente interno e externo
da organizagéo.

A etapa de planejamento é primordial para para que estratégias precisas
sejam adotadas para o melhor direcionamento de recursos da organizacao.
Também € durante o planejamento estratégico que os diferenciais competitivos,
como a divulgagdo, crescimento, cultura organizacional e processos
comunicacionais, séo levantados e trabalhados.

Para Margarida Kunsch o planejamento é importante por ser:

[...] um instrumento para a efichcia da atividade de relacdes publicas
porque evita a improvisagdo, oferece maiores possibilidades para a
consecucdo dos objetivos e o cumprimento da missdo organizacional,
permite recursos necessarios e da uma orientacdo basica, capaz de
permitir a avaliagdo dos resultados. (KUNSCH, 2003, p. 316).

logo, o planejamento estratégico € o processo de prever e desenvolver acdes a fim
de atingir objetivos através de acdes assertivas, prevendo também possiveis
problemas, suas consequéncias e medidas de controle. Além disso, para Bueno
(2009) o Relacdes Publicas deve ter inteligéncia empresarial para transformar dados
em conhecimento estratégico, s6 assim o planejamento sera eficaz.

Portanto, para que o planejamento e estruturacdo sejam realizados de
maneira eficiente, as estratégias propostas seguirdo os preceitos de Kunsch (2003)
para o Planejamento Estratégico de Relacdes Publicas, que sao: pesquisa,
planejamento, implantagéo e avaliagdo. Dessa forma, as acdes serdo realizadas de
acordo com seu impacto sobre a imagem, valores e objetivos de expansdo da

empresa.
5.1 DIAGNOSTICO

O mercado esta cada vez mais competitivo e estratégico, portanto, para que
empresas se destaquem e consigam espaco é preciso tomar decisbes cada vez

mais assertivas e baseadas em dados relativos ao ambiente interno e externo.
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Como visto nas pesquisas (capitulo 2) sobre Experiéncia do Usuario e
Marketing de Experiéncia, as empresas estdo pouco alinhadas com a experiéncia
do consumidor final. A pesquisa sobre UX mostrou que o mercado em Goias €
nascente e a pesquisa sobre Marketing de Experiéncia apontou que os concorrentes
(destacados no capitulo 4, Plano de Negdcio, no tépico Analise de Cenarios) tém
conhecimentos rasos acerca dos processos que envolvem o publico e sua jornada a
fim de fidelizac&o.

A Synestesia entra no mercado com amplo conhecimento de experiéncia e de
publico agregando trés campos de estudo ja mencionados e explicados no decorrer
deste documento: Relacdes Publicas, Experiéncia do Usuéario e Marketing de

Experiéncia.
5.2 PUBLICOS DE INTERESSE

Todas as acdes propostas a seguir ttm o objetivo de alcancar o publico alvo
estratégico para a alavancagem da empresa: os clientes, ja apresentados de forma
ampla no capitulo 4. Desse modo, as estratégias foram pensadas para que
impactem positivamente a maior quantidade de pessoas.

5.3 OBJETIVOS (GERAL)

A Synestesia tem por objetivo neste Planejamento de Rela¢Bes Publicas
lancar sua marca no mercado, tanto em meios online, quanto offline. Para isso,
foram desenvolvidas acfes pautadas em estratégias de insercdo e presenca da
marca no mercado, divulgacdo dos servicos, conscientizacdo do publico de
interesse em relagdo a importancia da experiéncia do usuario para fidelizacdo do
publico, geracdo de leads para resultar em vendas, entre outras que serdo
apontadas a seguir.

Essas estratégias foram divididas em cinco agbes para que a empresa
chegue a seus objetivos. As acdes estdo alinhadas as diretrizes organizacionais da
Synestesia e consideram também os valores do publico e mercado. Para manter o
controle das acbes, cada um esta dividida em etapas, sendo elas: objetivos,
diagndstico estratégico, estratégia, justificativa, segmentagdo de publicos, recursos

necessarios, cronograma, orgamento e mensuragao e avaliagéo.
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5.4 ESTRATEGIAS (GERAL)

Para o lancamento no mercado, foram desenvolvidas estratégias que sao
base para as cinco acdes que se encontram no Plano de Acéo: criagdo de canais
digitais para divulgacdo de conteudos relevantes de acordo com cada veiculo;
conscientizacdo do mercado através do Marketing de Conteudo qualificado;
construcéo do mailing para captura de leads; acdo com a Caixa dos Cinco Sentidos
para despertar curiosidade em relacdo aos servigos oferecidos pela Synestesia,
criacdo de uma palestra que tem como base a Synestesia como caso de sucesso
para ser ministrada em evento voltado para o mercado de UX.

5.5 PLANO DE ACAO

A seguir estdo as cinco a¢des desenvolvidas para o lancamento da empresa
Synestesia no mercado. O planejamento das acdes foi construido a partir de todo
estudo das teorias, mercado e da propria empresa produzido neste documento, a

fim de ser assertivo e cumprir com seus obijetivos.
5.5.1 Acéo 1:

Presenca Virtual (Site, Blog, Facebook, LinkedIn e Instagram).
5.5.1.1 Objetivo Geral

Colocar a empresa Synestesia em diferentes canais para gerar autoridade

para a marca.
5.5.1.2 Objetivos especificos

Desenvolver relacionamento com o publico;
Disseminar conteudo e tornar-se autoridade no mercado de comunicacéo;

Converter visitantes em clientes.
5.5.1.3 Diagndstico estratégico

A presenca online é essencial para que a empresa Synestesia seja vista e
fortalecida. Através de diferentes canais, sera possivel atrair diferentes puablicos e

chegar até as pessoas de maneiras distintas. Além disso, um dos focos da empresa
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€ a otimizacdo de canais digitais, logo, € fundamental para a mesma estar presente
nestes. O foco da empresa sera no desenvolvimento do site, pois este sera usado

para exemplificar os servigos e capacidade da mesa.
5.5.1.4 Estratégia

Criar canais digitais (Site, Blog, Facebook, LinkedIn e Instagram) e adicionar

conteudos relevantes para cada um de acordo com sua finalidade.

Estratégia Site>*:

No planejamento e execuc¢ao do site da empresa Synestesia foi definido que
este deve estar disponivel e responsivo tanto para dispositivos mobile quanto para
desktop. Para um bom desempenho do site e rapida indexacdo do Google, foi
escolhida a plataforma WIX para desenvolvimento do mesmo. O WIX é uma
plataforma online de desenvolvimento e edicdo de sites, que automaticamente torna

0s sites responsivos para dispositivos mobile.

Estratégia Blog®:
O Blog da empresa esta disponivel em seu proprio site. Este sera usado para
disseminar contetudos educativos, atrair visitantes e gerar vendas através de acdes

gue serdao demonstradas na Agao 2.

Estratégia Facebook®:
O Facebook serd usado como ferramenta para interacdo e conexdo com 0s
usuarios. Na fanpage da empresa, a linguagem deve ser simples e os conteudos

voltados para a visao institucional da empresa.

Estratégia LinkedIn®":
Apesar de ser uma rede social, o LinkedIn também & uma ferramenta para
vendas. Logo, a empresa devera se posicionar neste canal como uma especialista

em UX e Marketing de Experiéncia e usar um tom mais formal.

#Sijte é um endereco eletrénico onde usuarios podem disponibilizar contetdos.
35Tipo de site onde artigos e noticias podem ser compartilhadas.

*Rede social onde pessoas podem adicionar contatos ou acompanhar paginas.
¥’Rede social voltada para o uso profissional e ndo de entretenimento.
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Estratégia Instagram*®:
Assim como o Facebook, o Instagram pode ser considerado um canal para
reforcar a visdo institucional da marca. Aqui hashtags®**devem ser usadas para que

as pessoas encontrem o conteudo da empresa.
5.5.1.5 Justificativa

A presenca da Synestesia nas midias sociais® facilitara a divulgacdo de
servicos, ajudard no posicionamento como autoridade em seu segmento e permitir

uma segmentacdo de seu publico, personalizando ofertas para estes.
5.5.1.6 Segmentacdo de publico

Os canais da empresa nao possuem restricdo de publico, mas a atracao sera
voltada para empresarios e empreendedores que buscam entender mais o mercado

de experiéncia e comunicacao.
5.5.1.7 Recursos necessarios

Para criar a presenca virtual da empresa Synestesia sera preciso:

Ter acesso a internet;

Computador;

Criar midias sociais;

Usar uma ferramenta de edi¢cdo e manipulacao de imagens;
Plataforma WIX.

5.5.1.8 Orgamento

Esta acdo ndo possui custos diretos para 0s seguintes itens: internet,
computador, ferramenta de edicdo, esses itens necessarios ja sdo de posse das

socias da empresa, exceto a plataforma Wix.

*®Rede social para compartilhamento de imagens e videos.

39Hashtags sdo palavras iniciadas com o simbolo "#" que agrupam informagdes sobre um mesmo
tema.

“OCanais digitais que permitem o compartilhamento e producao coletiva de contetidos.
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5.5.1.9 Cronograma

O cronograma para a acado de presenca virtual sera focado no
desenvolvimento e criacdo de cada midia, pois os conteddos postados em cada
uma serao divulgados frequentemente. Todas as datas seguintes séo referentes ao
ano de 2018.

Tabela 28 - Cronograma acéo 1.

Data Tipo Descricéo
Jul - Out Site Planejamento e Desenvolvimento do Site
Ago Site Levantar requisitos e mapa do site
Set Site Layout
Out Site Conteudo e ajustes finais
Ago - Out Blog Desenvolvimento do Blog
Out Facebook Criagdo da pagina no Facebook
Out LinkedIn Criag8o da pagina no LinkedIn
Out Instagram Criagdo de perfil no Instagram

Fonte: Os autores (2018).
5.5.1.10 Mensuracéo e avaliacéo

Como forma de mensuracdo da acdo serdo utilizados o numero de
seguidores no Instagram, Facebook e LinkedIn. Incluindo também a quantidade de
curtidas e comentarios de cada rede social. J& para o site e blog, serdo levados em
consideracdo os resultados de UX utilizados durante o seu desenvolvimento,

conteudo e numero de visitas.
5.5.2 Agéo 2

Conscientiza¢do de mercado e Marketing de Conteudo
5.5.2.1 Objetivo geral

Atrair visitantes para as midias digitais da empresa através de conteudo e

gerar vendas com este processo.

5.5.2.2 Objetivos especificos
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Gerar conteudo de qualidade sobre as areas em que a organizacao atua;
Disseminar contetudo e tornar-se autoridade no mercado de comunicacao;

Converter visitantes em leads™**.
5.5.2.3 Diagndstico estratégico

Para posicionar-se como especialista em algo, é preciso que a organizacao
prove que entende daquilo. Para isso, o Marketing de Contetido** se mostra uma
estratégia eficaz para atrair o publico até o material e criar relacionamentos com o
mesmo até chegar no momento de compra.

Além disso, a conscientizacdo de mercado faz com que o publico
compreenda a importancia de diferentes aspectos e servicos. A producdo de
contetdo, por sua vez, cria conexdo entre o leitor e a marca, uma vez que 0

conteudo deve ajudar o leitor em alguns aspectos.
5.5.2.4 Estratégia

Para promover a conscientizacdo do mercado através do marketing de
conteudo, serdo adotadas diferentes estratégias e um conjunto de atividades. O
primeiro passo € ter um canal para a propagacao do conteldo, etapa essa que ja foi
concluida (Acdo 1). Na segunda etapa, € definido os tipos de conteldo e
periodicidade de publicacdo dos mesmos.

Os artigos do Blog devem sempre conter estratégias de SEO*®, as imagens
das redes sociais devem possuir boa qualidade e tamanho adequado para cada
rede. Por sua vez, as cores da empresa devem ser trabalhadas para gerar reforco e

reconhecimento de marca, adequando-se a cada canal.

5.5.2.5 Justificativa

*Lead é o termo usado para pessoas que trocam informacdes como o e-mail, por exemplo, por
algum conteldo da internet.

*’Marketing de ConteGido é uma maneira de engajar com seu publico-alvo e crescer sua rede de
clientes e potenciais clientes através da criagdo de conteddo relevante e valioso, atraindo,
envolvendo e gerando valor para as pessoas de modo a criar uma percep¢éo positiva da sua marca
e assim gerar mais negoécios. Fonte: <https://marketingdeconteudo.com/marketing-de-conteudo/>
Acesso em 09 de novembro de 2018.

“SEO ¢é uma metodologia usada para que os mecanismos de busca (Google) encontre um tempo
gue corresponda a busca do leitor.
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Conscientizar o mercado é uma forma de tornar o valor do servico da
Synestesia claro, dando espaco para que as negociacdes de contrato sejam mais
eficientes. Além disso, atrair visitantes para 0s canais da empresa a torna

conhecida, podendo gerar oportunidades de negocio.
5.5.2.6 Segmentacdo de publico

Os conteudos da empresa sao voltados para estudantes e profissionais de
comunicagdo por entenderem do assunto, mas o foco da linguagem e
copywriting** dos textos sdo empresarios e empreendedores que estdo em busca de

inovacéo e de entender mais sobre o marketing de experiéncia e UX.
5.5.2.7 Recursos necessarios

Para criar os conteldos da empresa Synestesia sera preciso:
e Ter acesso a internet;
e Computador;

e Blog.
5.5.2.8 Orgamento

Esta acdo ndo possui custos diretos para 0s seguintes itens: internet e
computador. Além disso, o Blog esta alocado no site, logo, ndo ha custos para o
mesmo. O contetdo deve ser encontrado de forma orgéanica, por isso também nao

h& gastos referentes a divulgacdo do material.

5.5.2.9 Cronograma

Conforme citado acima, cada canal possui uma frequéncia de publicacdo

prépria. Na tabela abaixo € possivel acompanhar o que ja foi publicado em cada

44Copywitring € a arte de escrever de forma a promover um produto, uma pessoa, uma ideia ou um
negocio; é de forma cuidadosa editar, selecionar, tecer e construir palavras que irdo levar o leitor a
tomar uma decisdo especifica. Fonte: Markerting de Conteddo. Disponivel em:
<https://marketingdeconteudo.com/o-que-e-copywriting/> Acesso em 12 de novembro de 2018.
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midia social. Portanto, devido a periodicidade de publicacdo, foi definido o seguinte

|45

calendario editorial™ para assuntos, conteudos e periodicidade de publicacao:

Tabela 29 - Calendario Editorial Synestesia

Canal Tipo Conteuldo Publicacéao
Blog Artigo Educativo Semanal
Blog Ebook Educativo (deve apresentar algum servigco da empresa)  Mensal
Facebook Imagem e Frase Educativo Semanal
LinkedIn Artigos Educativos, republicacdes, informacionais e noticias Semanal
Instagram Imagem Diverso A cada 3 dias

Fonte: Os autores (2018)

No LinkedIn deve conter um convite/chamada para o leitor se cadastre no site
ou solicite um orcamento. O tipo de chamada sera definido de acordo com o tipo de

conteudo.

5.5.2.10 Mensuracéo e avaliacéo

Como forma de mensuracdo da acdo serdo utilizados o numero de
seguidores no Instagram, Facebook e LinkedIn. Incluindo também a quantidade de
curtidas e comentarios de cada rede social. Ja para o site e blog serdo levados em
consideracdo os resultados de UX utilizados durante o seu desenvolvimento,

conteudo e numero de visitas.
5.5.3 Acéao 3

Construcéo de mailing®® de contatos estratégicos para a empresa Synestesia.
5.5.3.1 Objetivo geral

Desenvolver um banco de dados de possiveis clientes para a empresa.

45Agenda para controle e previsdo de publicacdes em sites e blog.
**Mailing é um banco de contatos.
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5.5.3.2 Objetivos especificos

Criar listagem com nome, e-mail e empresa de possiveis clientes;

Criar lista com 100 contatos que de fato possam se tornar clientes da
Synestesia;

Separar o0 mailing por tipo de empresa.

5.5.3.3 Diagnadstico estratégico

Uma empresa com presenca digital precisa construir sua base de e-mails
para que seja possivel nutrir'’ leads até que eles estejam prontos para uma
abordagem de venda. Logo, é necessario que a empresa tenha uma base de
contatos para realizar este trabalho enquanto as a¢des de contetudo (A¢do 2) trazem

resultados.
5.5.3.4 Estratégia

Para a construcdo do mailing, sera usado um software para capturar dados
de e-mail das organizacdes. A estratégia toma algum tempo com trabalho manual,
mas atividades podem ser realizadas de maneira continua, o processo sera descrito

na implantag&o. Inicialmente objetiva-se construir uma lista com 100 contatos.
5.5.3.5 Justificativa

Criar uma listagem de contatos facilita o trabalho de divulgacédo inicial de
vendas e permite uma filtragem, tornando assim a abordagem de clientes mais

personalizada e assertiva.
5.5.3.6 Segmentacao de publico

O mailing sera de uso exclusivo das sdOcias da organizacao (publico interno).
5.5.3.7 Recursos necessarios

Para criar os contetudos da empresa Synestesia sera preciso:

e Ter acesso a internet;

A nutricdo de leads consiste em enviar conteddos educativos para o publico-alvo até que ele esteja
preparado para uma abordagem de vendas.
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e Computador;

e E-mail Hunter*,
5.5.3.8 Orgamento

Esta acdo ndo possui custos, uma vez que o0s softwares utilizados séo

gratuitos.

5.5.3.9 Cronograma

O mailing de lancamento deve ser construido em trés meses, enquanto o site

da empresa é desenvolvido.

5.5.3.10 Mensuracéo e avaliacéo

Como forma de mensuracdo da acdo serdo utilizados o nimero de e-mails
capturados. A avaliacdo sera pautada da qualidade dos e-mails: se sao validos, se

estdo em uso e taxa de respostas para campanhas.

554 Acéao 4
A Caixa dos Sentidos.
5.5.4.1 Objetivo geral

Fazer o lancamento da Synestesia para o0 mercado através de um impacto

positivo em possiveis clientes da marca.
5.5.4.2 Objetivos especificos

Conhecimento da marca.
Despertar a curiosidade do publico-alvo.
Impactar de forma positiva o receptor.

*®Email Hunter é um software capaz de extrair informacdes de e-mail de um site.
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5.5.4.3 Diagndstico estratégico

Nas pesquisas sobre marketing de experiéncia e experiéncia do usuario,
apresentadas no capitulo 2, foi possivel perceber o desconhecimento das empresas
atuantes no mercado de comunicacdo e UX e de seus clientes em geral acerca da
importancia de pensar a experiéncia do consumidor em todos os pontos de contato

com as suas marcas.
5.5.4.4 Estratégia

Elaborar uma acdo junto ao cliente final da Synestesia, que o impacte
positivamente, desperte a sua curiosidade na empresa e em Seus Servicos, que

transmita a alma da marca e gere divulgacdo e conhecimento sobre a mesma.
5.5.4.5 Justificativa

Impactar pessoas de forma positiva a partir da entrega de algo
personalizado, € uma das formas mais eficientes de criar um elo emocional com o

receptor e fazer com que ele propague a sua experiéncia.
5.5.4.6 Segmentacao de publico

O publico-alvo da acdo em questao foi selecionado a partir de uma filtragem
do que foi apresentado no capitulo 4, sendo assim, sdo pessoas e marcas dos
nichos de mercado que mais crescem no Brasil. Foram eles: o mercado de
alimentacao e bebidas, de vestuario e calcados e, o de entretenimento. Também foi
levado em conta a localizagdo da marca, definida anteriormente, por Goiania e
Aparecida de Goiania. Por fim, a selecao foi feita por influéncia nas redes digitais,

através da analise de perfil de divulgacao e qualificagdo dos que os acompanham.
5.5.4.7 Recursos necessarios

Para essa ac¢éo a ideia foi montar uma caixa com um representante de cada
um dos cinco sentidos do corpo humano. Sendo assim, fez-se necessario:

e Caixa;

e Fone de ouvido;

e Caderneta;



5.5.4.8 Orgcamento

Palha italiana;

Aromatizador;

Creme para as maos;

Carta personalizada.
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Vale ressaltar que a acdo sera executada em carater experimental, e por

esse motivo o orcamento sera considerado somente em 3 quantidades, nUmero que

sera entregue. Este ponto justifica os valores elevados das unidades componentes

da acdo, que caso venha a ter éxito podera ser reproduzida em larga escala

reduzindo custos.

Tabela 30 - Orcamento Caixa dos Sentidos

Material Valor Unitario (R$) Valor total (R$)

Caixa R$ 16,00 R$ 48,00
Adesivo e Cartas R$ 7,00 R$ 21,00
Caderneta R$ 13,00 R$ 39,00
Aromatizador R$ 10,00 R$ 30,00
Fone de Ouvido R$ 10,00 R$ 30,00
Creme para as maos R$ 1,60 R$ 4,80

Palha ltaliana R$ 10 R$ 30,00

R$ 202,80

5.5.4.9 Cronograma

Fonte: Os autores (2018).

O cronograma da acao contempla desde os orcamentos, desenvolvimento

dos materiais visuais, contratacdo e finalizacdo dos servi¢cos e entrega do produto

ao cliente final.

Tabela 31 - Cronograma de execuc¢édo da caixa dos sentidos

Etapa Data de Data de
inicio finalizagéo
Orcamentos 16/out 22/out



Desenvolvimento de material visual
Confeccdo da caixa
Confeccdo dos adesivos e cartas
Confeccdo dos fones de ouvido
Confeccdo das cadernetas
Compra dos aromatizadores, cremes para as maos e palhas
italianas
Montagem das caixas
Entrega aos clientes
Fonte: Os autores (2018).

5.5.4.10 Mensuracéo e avaliagcéo

16/out
22/out
07/nov
24/out
30/out
08/nov

12/nov
12/nov

20/out
26/out
10/nov
10/nov
09/nov
11/nov

12/nov
13/nov
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Como forma de mensuracdo e avaliacdo da efetividade da acdo, sera

analisada a quantidade de pessoas que entraram em contato com a Synestesia

apos o recebimento da caixa, a quantidade de pessoas que irdo divulgar de forma

espontanea a marca e a quantidade de reunibes de apresentacdo da empresa

agendadas.

55,5 Acao 5

Palestra no evento Interaction Latin America (ILA) 2019.

5.5.5.1 Objetivo geral

Fazer o lancamento da Synestesia no mercado de Experiéncia do Usuario

através de uma palestra de apresentacdo da empresa como um caso de sucesso.

5.5.5.2 Objetivos especificos

Reconhecimento da marca a partir do caso de sucesso;

Apresentar conteddos inovadores e relevantes para o0 mercado de

experiéncia do usuario;

Construir relacionamento durante, através de interacdes, e apos a palestra.

5.5.5.3 Diagndstico estratégico
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A pesquisa de experiéncia do usuario (capitulo 2) mostra que a area é pouco
difundida no estado de Goias, 0 que acarreta na falta de conhecimento do publico
do estado sobre o campo de estudo, além de dificultar a entrada no mercado.

O ILA é o maior evento de experiéncia do usuério da América Latina, que tem
atracbes renomadas, muito conhecimento e valor agregado e contatos para

relacionamento corporativo.
5.5.5.4 Estratégia

Construir uma palestra com conteddos que sejam relevantes para o publico
do evento, apresentando a Synestesia como um caso de sucesso e nova empresa
no mercado de experiéncia do usuario, ligada as areas de Relacbes Publicas e

Marketing de Experiéncia.
5.5.5.5 Justificativa

A presenca da Synestesia no maior evento de experiéncia do usuario da
Ameérica Latina como palestrante agrega imenso valor a empresa e ao Servico
inovador criado: a assessoria em experiéncia do consumidor. Além da troca de

conhecimentos, os contatos adquiridos e a enorme visibilidade.
5.5.5.6 Segmentacédo de publico

Participantes do evento: publicitarios, designers, comunic6logos,
palestrantes, empreendedores, UX Designers, entre outros profissionais, ouvintes,

amantes da area de experiéncia do usuario, design e comunicacao.
5.5.5.7 Recursos necessarios

Apresentacdo em slides, passagem para a cidade onde ocorrera o evento,

alimentacao e transporte na cidade.
5.5.5.8 Orgcamento

O orcamento foi baseado em média de valores, uma vez que o local do
evento ainda ndo foi definido. IrA ao evento apenas uma das sOcias para
representar a empresa e ministrar a palestra. A inscricdo torna-se isenta a partir da

submissao de uma palestra.
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Tabela 32 - Orcamento do evento Interaction Latin America (ISA) 2019

Material Valor Unitario (R$) Valor total (R$)
Inscri¢éo - -
Passagem R$ 250,00 R$ 500,00
Alimentacdo R$ 50,00 R$ 50,00
Transporte R$ 100,00 R$ 100,00
R$ 650,00

Fonte: Os autores (2018).
5.5.5.9 Cronograma

A data do evento ainda nao foi definida, entretanto o ILA ocorre sempre no
més de novembro. A data oficial sai ao final do evento anterior. Para submisséo da
palestra € necessario aguardar o programa para palestrantes externos, denominado
“call for papers”, em traducédo “pedir documentos”, que costuma ser publicado no
més de junho. Contudo, a apresentacdo de slides é um item solicitado todos os

anos.
5.5.5.10 Mensuracéo e avaliacéo

Como forma de mensuracdo da acdo serdo utilizados os indicadores
guantitativos de niumero de espectadores na palestra, de contatos apos e durante o
evento e o aumento do niamero de seguidores no Instagram e de conexdes no
Linkedin.

5.6 CRONOGRAMA GERAL

O cronograma geral representa as datas e/ou periodos que cada agao levou
para ser planejada e executada. Alguns periodos (participagcdo em eventos) estao

representados em datas aproximadas devido a auséncia de uma data precisa.

Tabela 33 - Cronograma Geral das acfes de langamento

Data Tipo Descricao
Jul/Out  Site Planejamento e Desenvolvimento do Site
Jul/Out  Mailing Construcdo do mailing da empresa Synestesia
Ago Site Levantar requisitos e mapa do site

Set Site Layout



Out Site

Ago/Out Blog

Out Facebook

Out LinkedIn

Out Instagram

Out Acéo Caixa

Out Acéo Caixa

Out Confeccao Caixa
Nov Acéo Caixa

Out/Nov Acéo Caixa
Out/Nov Agéo Caixa

Nov Acao Caixa
12 Nov  Agéo Caixa
12 Nov  Acgéo Caixa
Jul Acéo Palestra

Nov/2019 Acgéo Palestra

Conteudo e ajustes finais

Desenvolvimento do Blog

Criagdo da pagina no Facebook

Criagdo da pagina no LinkedIn

Criacéo de perfil no Instagram

Orgamentos

Desenvolvimento de material visual

Confeccao da caixa

Confeccao dos adesivos e cartas

Confeccéo dos fones de ouvido

Confeccdo das cadernetas
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Compra dos aromatizadores, cremes para as maos e palhas italianas

Montagem das caixas

Entrega aos clientes

Envio do slide para participagdo no evento ISA

Participacdo na palestra ISA

Fonte: Os autores (2018)

5.7 ORCAMENTO GERAL

O seguinte orcamento apresenta 0s custos com as a¢des de lancamento da

empresa Synestesia.

Quadro 1 - Orgcamento Geral Planejamento de Rela¢des Publicas

Item Valor Unitério (R$) Valor total (R$)
Caixa R$ 16,00 R$ 48,00
Adesivo e Cartas R$ 7,00 R$ 21,00
Caderneta R$ 13,00 R$ 39,00
Aromatizador R$ 10,00 R$ 30,00
Fone de Ouvido R$ 10,00 R$ 30,00
Creme para as maos R$ 1,60 R$ 4,80
Palha Italiana R$ 10 R$ 30,00
Passagem R$ 250,00 R$ 500,00
Alimentagéo R$ 50,00 R$ 50,00
Transporte R$ 100,00 R$ 100,00
R$852,80

Fonte: Os autores (2018).
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6 IMPLANTACAO E ANALISE
6.1 ACAO 1: PRESENCA DIGITAL

A metodologia de implantacdo e andlise desta acdo sera dividida de acordo
com o canal desenvolvido. Ou seja, sera separada em: Site, Blog e Midias Sociais

(Facebook, LinkedIn e Instagram).

6.1.1 Site

O presente capitulo objetivo demonstrar como foi realizado o planejamento e
execucdo do site da empresa Synestesia que deve estar disponivel e responsivo
tanto para dispositivos celulares quanto para computadores. Para um bom
desempenho do site e rapida indexacéo*® no Google, foi escolhida a plataforma WIX
para desenvolvimento do mesmo. O WIX €é uma plataforma online de
desenvolvimento e edicdo de sites, que automaticamente torna os sites responsivos
para dispositivos celulares. Todo o planejamento e desenvolvimento do site foi
desenvolvido pelas autoras.

Panorama:O site da empresa deve representar a marca e ser uma referéncia
para o publico da marca tendo como objetivo demonstrar dinamismo, experiéncia e
conexdes, além disso, este canal deve ser capaz de ser um espa¢o de comunicacao
com o publico, mostrar crencas, valores e propésito da empresa. Para a construcao
do site, foi usada a ferramenta Photoshop, WIX, linguagem HTML e as cores pré-

estabelecidas na etapa de construcdo da identidade visual.

Escopo:

e Qual é o produto? Site da empresa Synestesia.

e Cores: Branco, rosa, verde-agua e azul escuro.

e Qual é o objetivo do site? Ter boa usabilidade, comunicar com o publico,

permitir contato do usuario.

A indexacdo € o processo feito para que o site seja encontrado nas pesquisas do Google. Fonte:
Detalhar WEB. Disponivel em <http://www.detalharweb.com.br/site/blog/item/253-indexar-um-site-no-
google-o-que-e-isso> Acesso em 12 de outubro de 2018.
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e Posicionamento estratégico: o site deve ter manutencdo por parte das
sécias da empresa, deve ser comercial e atrair visitantes.

e Descricao: possuir banner, formularios de conversédo, chamadas para agéo
e conteudo otimizado para mecanismos de busca.

e Diferencial a ser explorado: conceitos de experiéncia do usuario aplicados
no proprio site e inovacado da empresa.

e Subprodutos: desenvolver o blog da empresa.

Requisitos basicos:

e Usabilidade™;

e Conter as cores da empresa,
e Ser simples;

e Permitir conversao de visitantes em leads.

Premissas:
e Atualizar o site em relacdo as novas técnicas de UX;
e Controle e manutencéo de palavras-chave;

e Garantir que o site seja responsivo> para diversos dispositivos.

Fases:

Fase I: Definicdo de requisitos e elementos.

Durante a fase de requisitos foram determinados os elementos que o site
deve conter. Logo, para ter tanto UX quanto a comunicagéo visual bem trabalhada,
o site deveria conter alguns requisitos basicos, sendo eles:

e Destague em chamadas para acéo,

e Menus curtos,

e Pagina inicial em destaque,

e Foco no conteudo e ndo em promogoes,

e Recursos de busca inteligentes,

e Navegagdo sem cadastro,

*Usabilidade é o nivel de facilidade gue uma pessoa tem para usar determinado produto.
*1Um site responsivo é aquele que se adapta a todo formato de tela.
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e Botdes inteligentes,

e Integracao,

e Informacdes de maneira facil,

e Menu suspenso,

e Validacdo em tempo real,

e Formulérios curtos e eficientes,

e Site otimizado para mobile,

e Tamanho ideal,

e Orientacao da tela,

e Janela Unica.

Os itens acima descritos estdo no capitulo 3, "Referencial Teorico", topico
3.5, "Experiéncia do Usuério, Marketing de Experiéncia e Rela¢bes Publicas".

Fase Il: Elaborag&o de do wireframe do projeto.

O wireframe® foi pensado e desenvolvido para auxiliar na construgéo do site.
Determinando quais elementos o site deveria ter e onde estes elementos deveriam
estar presentes. Além disso, foi montado também um mapa do site, que foi usado
como base para determinar a localizacdo de péaginas e locais para onde elas
levardo.

Durante o desenvolvimento do wireframe foram aplicados também os

conceitos levantados durante a Fase I.

°2 Wirefram é um prototipo usado em design de interface para sugerir a estrutura de um sitio web e
relacionamentos entre suas paginas. Fonte: TECMUNDO. Disponivel em
<https://www.tecmundo.com.br/programacao/976-0-que-e-wireframe-.htm> Acesso em 02 de
novembro de 2018.
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Figura 9 - Mapa do site Synestesia
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Fonte: Os autores (2018)
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Para atender ao requisito de pagina unica e pagina inicial em destaque, foi
definido que o site seria em formato de pagina Unica, sendo apenas o blog uma
extensdo dentro do mesmo. Dessa forma, o leitor consegue passar por todo o
conteldo do site da empresa sem ter que sair da pagina. Porém, ao clicar em
alguns links na barra inicial do site, o leitor é automaticamente direcionado ao seu
trecho de interesse, sendo estes menus: Pagina Inicial, Quem Somos e Blog.

Apos definida a estrutura, € possivel desenvolver o wireframe, este por sua
vez permitira a visualizagdo de elementos e facilitard o desenvolvimento do site. O
wireframe foi desenvolvido utilizando a ferramenta de manipulacdo de imagens
Photoshop. Nele, buscou-se trabalhar a pré-definicdo das cores, posicionamento de

elementos como botdes, imagens e chamadas para acao.
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Figura 10 - Wireframe do Site da empresa Synestesia
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Fonte: Os autores (2018).
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No wireframe acima, € possivel identificar os seguintes elementos: cores da
empresa trabalhadas na identidade visual, menus curtos, janela Unica, foco no
conteudo e, além disso, foi determinado que para a navegacéo ndo seri necessario

realizar cadastro no site.

Fase Ill: Desenvolvimento de leiaute®, uso de UX e aplicacdo da logomarca,
definir e configurar dominio e estratégias de divulgacao.

O desenvolvimento do site foi realizado com base no wireframe, portanto, seu
leiaute foi divido em categorias. A pagina Unica foi dividida nas seguintes categorias:
Menu inicial, slide apresentacdo, chamada para acao, video institucional, chamada
para acdo, produtos e servicos, chamada para acdo, quem somos, formulério
interativo e rodapé, que serdo detalhados mais a frente neste capitulo. O objetivo do
site € que o visitante entre em contato em algum momento durante sua navegacao.

Todo o processo de edicdo e adicdo de elementos foi realizado dentro da
plataforma WIX. Os itens foram adicionados através da selecdo dentro plataforma.
Ja as imagens de fundo, textos e videos foram produzidos pelas autoras em outras

ferramentas.
Figura 11 - Plataforma WIX
WIX  ree _c '.,.~.~..,<,,.,-.. Vomwraress Cioer Mo Fumiogeds. : y ¢ T P _
o ‘flmesresu oy i
0 ;
0
o
() A SUA MARCA
O

CONVERSA COM
SEU PUBLICO?

Fonte: Os autores (2018)

| ejaute é a parte visual do produto.
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O menu inicial do site foi pensado para ser simples e intuitivo, atendendo
assim aos conceitos de UX. Como determinado, a marca foi mostrada em destaque

e 0 uso da logomarca em contraste com o fundo.

Figura 12 - Menu Inicial do site Synestesia

' WSYNESTESIA HOME

Fonte: Os autores (2018)

Optou-se ainda por adicionar um slide de apresentacao na primeira parte do
site. Este elemento demonstra maior dinamismo do site e pode aumentar o
interesse do leitor no mesmo. O conteudo abordado nos slides seréo explicitados na
fase seguinte. Ao todo, séo trés slides que rolam automaticamente quando o usuario
esta no site, mas, através das setas laterais também é possivel avancar ou voltar o
conteudo. Para o fundo da imagem, foi adotada a cor da empresa (rosa) e
elementos gréficos que representam dinamismo. Este mesmo padréo também foi

usado em outros elementos do site.

Figura 13 - Slide Inicial - site Synestesia
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Fonte: Os autores (2018)
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Figura 14 - Versao para dispositivos moveis - site Synestesia.
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Fonte: Os autores (2018)
Logo apds o slide hd uma chamada para acao:

Figura 15 - Chamada para a¢éo 1 - site Synestesia
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Fonte: Os autores (2018)
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Figura 16 - Chamada para acgao 1 - Versao para dispositivos méveis - Site Synestesia.
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Fonte: Os autores (2018)

Dessa vez, o conteudo nao foi apresentado de forma alinhada para
representar modernidade e dinamismo. Em sequéncia, é possivel ver o trecho do
site reservado ao video institucional. O video ndo € rodado automaticamente, essa
opcao permite ao visitante ter maior controle sobre suas acdes e faz com que o

tempo de carregamento do site seja mais rapido.



140

Figura 17 - Video institucional - site Synestesia
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Fonte: Os autores (2018)

Figura 18 - Video Institucional - Verséo para dispositivos méveis - site Synestesia
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Fonte: Os autores (2018)
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Em sequéncia, ha outro trecho para chamada para acéo e o trecho que fala
sobre os produtos e servicos da empresa. Ao se interessar pelo tépico, o leitor

levado para uma pégina no blog que trata sobre o assunto.

Figura 19 - Produtos e servi¢os - site Synestesia

PRONTO PARA ATRAIR CLIENTES?
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Fonte: Os autores (2018)
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Figura 20 - Produtos e servicos - Versao para dispositivos moveis - site Synestesia

COMO ENCANTAR O SEU
CLIENTE

Fonte: Os autores (2018)

Logo depois, ha mais um trecho de chamada para ac¢do e o trecho "quem
somos". O contetdo serd justificado na proxima fase. Os espacos de respiro da
pagina (trecho sem conteudo) foram respeitados para que ndo haja conflito entre as
cores fortes, texto e chamadas do site. Esta parte do site foi a Unica que néo ficou
totalmente responsiva devido as limitacGes da ferramenta WIX, as sOcias deveriam

ser apresentadas lado a lado e ndo em formato de lista.
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Figura 21 - Quem somos - site Synestesia
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Fonte: Os autores (2018)

Figura 22 - Quem somos - Verséo para dispositivos méveis - site Synestesia

THAIS

QUEM SOMOS
Somos a conexao entre voceé € o
seu publico-alvo. Criamos
experiéncias, digitais ou ndo, para
que o seu cliente fiqgue cada vez
mais encantado, engajado e
apaixonado por tudo aquilo que
Sua marca representa

g o

Fonte: Os autores (2018)

Ao final da apresentacdo, o formulério interativo (explicado na proxima acéo)
e o rodapé. O rodapé visa ser simples e conter links de acesso para as redes
sociais da empresa. Nota-se ainda que na versao para dispositivos moveis o

formulario € cru e ndo em formato interativo para que a navegacgao no site ndo seja

prejudicada.
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Figura 23 - Final - site Synestesia

CHEGOU ATE AQUI?
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Fonte: Os autores (2018)

Figura 24 - Final - Versao para dispositivos moéveis - site Synestesia

Deixe o seurecadol

VSYNESTESIA

Fonte: Os autores (2018)

Fase IV:Programacéo e implementacao das func¢des do site de acordo com o
escopo do projeto, adicionar contetdo ao site e aplicar conceitos de usabilidade
definidos pelo Google.

Nesta fase foram adicionadas algumas funcionalidades ao site, entre elas o
conteudo dos slides que visa provocar o visitante e fazer com que ele sinta o

incbmodo em um ruido de comunicacdo. O slidel busca levantar um
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guestionamento, o dois, mostrar o0 problema e o terceiro, apresentar a solucao. Os
slides contém animacdes, por isso, as imagens abaixo podem nao representar sua

capacidade em totalidade.

Figura 25 - Slide 1 - "A sua marca conversa com o seu publico?"

A SUA MARCA

CONVERSA COM
SEU PUBLICO?

Fonte: Os autores (2018)

Figura 26 - Slide 2 "e seu publico te entende?"

Fonte: Os autores (2018)
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Figura 27 - Slide 3 "N6s te ajudamos com isso"

Fonte: Os autores (2018)

Além dos slides, outros elementos foram usados para atrair a atencado do
visitante, principalmente as chamadas para acdo com conteudos distintos, entre
elas: "Qual emocéao representa a sua empresa?", "Pronto para atrair clientes?", "Eu
ndo acredito que vocé ainda ndo entrou em contato". A intencdo é de tornar as
chamadas cada vez mais persuasivas conforme o visitante navega pelo site.

Ao final da pagina, esta presente o formulario interativo, onde, no momento

em gue o usuario passa 0 mouse sobre o contetdo, um formulario aparece.

Figura 28 - Formulario interativo antes - site Synestesia

CHEGOU ATE AQUI?

Fonte: Os autores (2018)
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Figura 29 - Formulario interativo depois - site Synestesia

ENTAO NOS CONTE O QUE FALTA
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Fonte: Os autores (2018)

Por fim, o ultimo elemento adicionado ao site foi o chat. Ele otimiza a
experiéncia do usuario e permite que o visitante converse com as socias de maneira
simples e direta. O botdo do site fica disponivel durante a rolagem da pagina

conforme é possivel observar nas imagens do site.

Fase V:Colocar o site no ar.

O site foi publicado no dominio da propria plataforma WIX em sua versao
premium, a escolha é justificada pela auséncia de disponibilidade do dominio
"synestesia.com” ou "synestesia.com.br". Portanto, o site esta disponivel no
seguinte endereco eletronico: https://synestesiaa.wixsite.com/synestesia. O site

completo pode ser visto no Apéndice E.

6.1.1.1 Avaliacéo

O site da empresa atende as premissas e requisitos levantados, contendo as
cores da empresa, elemento de UX e consegue comunicar com o publico. O
resultado do site pode ser considerado satisfatorio. O produto desta acdo € o site,
contudo, é valido ressalta que o mesmo ainda ndo apresenta um namero relevante
de visitas.

6.1.2 Blog
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O Blog da empresa foi criado com base nos elementos principais do site. O
blog, porém, tem um leiaute mais simples e ndo necessita do mesmo numero de

elementos do site.

Panorama: O Blog da empresa deve ser um espago para postagem e
divulgacao de conteudos, devendo conter as cores e da empresa e elementos em

comum com site.

Escopo:

e Qual é o produto? Blog Synestesia.

e Cores: branco, rosa, verde-agua e azul escuro.

e Qual é o objetivo do site? Canal de divulgacao de conteldos.

e Posicionamento estratégico: o contetdo do site deve gerar autoridade para
marca.

e Descricao: possuir conteldo, espaco para cadastro e redes sociais da
empresa.

e Diferencial a ser explorado: conceitos de experiéncia do usuario aplicados

no Blog.

Requisitos basicos:
e Espaco para textos e imagens;

e |dentidade visual do site.

Premissas:

e Atualizacdo constante de conteldo;
e Controle e manutencao de palavras-chave;

e Blog responsivo.

Fases:
Fase |: Planejamento e levantamento de requisitos.
Na fase de planejamento e levantamento de requisitos foram levantados os

itens que o Blog deve ter. Devido ao fato do Blog levar a estrutura bésica do site,
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nado foi necessario construir o mapa e wireframe, contudo, pensou-se a localizacéo
de elementos e formato do espaco para publicacdo de conteudo.

Determinou-se entdo, que o conteudo deveria ser apresentado de forma
sucinta e que para saber mais sobre o assunto o leitor deveria clicar no contetdo.

Ou seja, 0 Blog torna-se uma vitrine para os conteudos nele contido.

Fase II: Desenvolvimento do Blog.
O desenvolvimento do Blog foi realizado dentro da plataforma WIX, utilizando
diversos elementos do site, entre eles: menu inicial, plano de fundo, chat e rodapé.

As mudancas estdo presentes no conteudo interno do Blog.

Figura 30 - Blog empresa Synestesia
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Fonte: Os autores (2018)

Foi adicionado ao inicio do Blog um espaco de cadastro, onde os visitantes
podem registrar para receber conteudos, o que abre espaco para acodes futuras e

para o desenvolvimento de uma comunidade que acompanha a Synestesia.

Fase Ill: Publicagéo do Blog.
O Blog foi publicado e esta online no seguinte endereco

"https://synestesiaa.wixsite.com/synestesia/blog-1".
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6.1.2.1 Avaliacdo

Assim como o site, o produto Blog, também apresenta resultados satisfatérios
por atender aos requisitos de UX e possuir caracteristicas da empresa em sua
identidade visual. O nimero de visitantes do Blog cabe a estratégia de conteudo,
portanto este topico sera discutido na avaliacdo da Acdo 2.0 Blog completo pode

ser visto no Apéndice F.
6.1.3 Redes Sociais:

A empresa Synestesia optou por criar sua presenca digital em trés redes
sociais: Facebook, LinkedIn e Instagram. Os trés canais terdo contetdos divulgados
constantemente, mas, a continuidade e esforcos serdo dedicados aqueles que
apresentarem melhores resultados.

O Facebook da empresa foi desenvolvido com o intuito de divulgar
conteudos, permitir que as pessoas encontrem a marca e reforcar a presenca da
empresa em diversos canais. Nele, ha um video de capa, a logo da empresa e
publicacbes de contelddos que envolvem seus servicos. O Facebook pode ser
acessado através do link "https://www.facebook.com/synestesiaa”. O Facebook

completo pode ser visto no Apéndice G.

Figura 31 - Facebook Synestesia
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Fonte: Os autores (2018)
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O LinkedIn, por sua vez, foi adotado como midia social para reforcar a visdo
institucional da empresa. Nele, sdo publicados os artigos do Blog Synestesia,
artigos de terceiros e futuramente cases da empresa. O LinkedIn pode ser acessado
através do link "https://www.linkedin.com/company/synestesiaa/’. O LinkedIn

completo pode ser visto no Apéndice H.

Figura 32 - LinkedIn Synestesia

Detalhes wbire a empresa

Fonte: Os autores (2018)

Ja o Instagram € um canal que pode ser usado para diversas funcdes, tanto
conteudo institucional quanto educacional. Por ser uma rede social extremamente
visual, as imagens do Instagram devem sempre conter as cores e logo da empresa.
@] Instagram pode ser acessado atraves do link
"https://www.instagram.com/_synestesia/". O Instagram completo pode ser visto no

Apéndice I.
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Figura 33 - Instagram Synestesia
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Fonte: Os autores (2018)

As midias sociais da empresa foram criadas em outubro mas as estratégias

de conteudo foram iniciadas em novembro.
6.1.3.1 Avaliacéo

Inicialmente ndo foi investido nenhum valor para divulgagdo das redes
sociais. A acdo de presenca em midias sociais envolveu cria-las de acordo com
seus objetivos especificos e medir o alcance natural da pagina (sem publicidade
paga). A partir da criacdo e publicagdo dos canais, notou-se que apenas O
Instagram teve um crescimento expressivo até o momento de analise deste
capitulo.

Logo, para acdes futuras da empresa é possivel que haja necessidade de

investimento monetario na divulgacdo de publicagdes no Facebook e Linkedin.
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Entretanto as estratégias de contetudo do Instagram (Ac&o 2) devem ser mantidas e

analisadas para que seja validado o que pode ser aplicado em outros canais.

Tabela 34 - Seguidores em redes sociais

Rede Social Seguidores

Facebook
LinkedIn

Instagram 28

Fonte: Os autores (2018).

6.2 ACAO 2: CONSCIENTIZACAO DE MERCADO E MARKETING DE
CONTEUDO

A producéo de contetdo da empresa Synestesia foi pautada de acordo com o
cronograma estabelecido no planejamento da acdo. Cabendo a cada canal ter o
contetdo adaptado de acordo com suas especificacdes.

No Blog, foram publicados dois artigos de autoria propria das socias, um com
o tema "Planejamento € essencial na hora de definir sua estratégia de
comunicacdo” e outro com o tema "Marketing de experiéncia: atraia e fidelize seus
clientes". No Facebook, foram postadas imagens, videos e artigos. Alguns
conteldos de autoria propria e outras republicagdes. No Linkedln, foram
republicados contetdos de especialistas na area e no Instagram todo o contetdo foi
desenvolvido pelas soécias, as imagens pertencem a banco de imagens gratuitos.

Ao todo, a empresa produziu 0s seguintes conteldos:

Tabela 35 - Conteddos empresa Synestesia

Midia Social Contetdo Engajamento
Blog 2 artigos 0 visualizacéo orgéanica
Facebook 6 publicacdes 3 curtidas
LinkedIn 3 publicacdes 0 curtidas
Instagram 6 publicacdes 116 curtidas

Fonte: Os autores (2018).

6.2.1 Avaliacao
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O Instagram demonstrou o melhor resultado organico dentre os canais
escolhidos, atribui-se o0 sucesso desse canal ao uso de hashtags que podem
separar o contetudo por temas e facilidade de interacdo. Porém, € natural que as
postagens no Blog ndo alcancem visualizacbes de forma imediata, pois pode
demorar até 06 meses®* para que o Google mostre um site em resultados de
pesquisa. O Facebook e LinkedIn precisam ter suas estratégias reavaliadas. Até o
momento desta andlise, nenhuma empresa entrou em contato com a Synestesia

através desses canais.

6.3 ACAO 3: CAPTACAO DE MAILING

O mailing da Synestesia foi construido para que a empresa tenha uma base
de contatos com quem trabalhar enquanto as estratégias de conteldo nao
apresentem resultados palpaveis.

O mailing da empresa foi construido através do seguinte processo:

e Buscar empresas que possam se tornar clientes da Synestesia (definido no

capitulo de Analise de Mercado);

e Entrar no site da empresa e realizar a captura de e-mail utilizando o Email

Hunter;

e Salvar o e-mail em uma planilha da organizagéo.

O E-mail Hunter faz uma anélise de todo o site e dominio, buscando e-mails
atrelados a ele. A ferramenta entrega somente contatos validos, portanto, ndo sera

necessario passar os e-mails em um programa de validacéo.

**Fonte: Fabrica de Artigos. Disponivel em Mhttps://fabricadeartigos.com.br/quanto-tempo-leva-para-
meu-site-ranquear-no-google/> Acesso em 02 de novembro de 2018.
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Figura 34 - Email Hunter em funcionamento.
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Fonte: Os autores (2018)

Além disso, foi enviado para a base de contatos o seguinte e-mail:

Figura 35 - E-mail Marketing

Como vocé encanta seus clientes? » Caia deantrads x & 2
Synestesia Comercial <c.synestesia@amall com» 14:16(Ha 2horas) Yy &
paraey «

Ola, tudo bem?

Sou a Amanda, uma das socias da empresa Synestesia, especializada em Marketing de Experiéncia e UX.
Trabalhamos com sites, experiéncia do cliente, marketing emocional, assessorias para pessoas e diversas
ramificagdes da comunicagao. Temos o know-how e vasto repertdrio em conteudos para redes sociais,
eventos, institucionais, treinamentos, video case, e varias outras necessidades de nossos clientes que buscam
apresentar sua empresa ou produto, além de gerar engajamento como marca.

Desenvolvemnos projetos para clientes de todos os portes, desde startups até grandes clientes maiores, tudo
com um atendimento exclusivo e personalizado. Nada de estratégia pré-moldadal Prestamos atendimento
personalizado e consultivo a fim de proporcionar a melhor entrega dentro de seu budget.

Vocés tem alguma necessidade na qual podemos ajuda-los?

O que acha de batermos um papo?

Sucesso do Cliente | Synestesia
Contato: 62 98208-4365

Siesi [{EVVIX
@_synestesia

Fonte: Os autores (2018)
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O e-mail foi enviado para a base de 100 contatos (Anexo B) obtida através do

Email Hunter.
6.3.1 Avaliacao

A estratégia de captura de mailing foi bem-sucedida em sua primeira etapa,
chegando aos 100 contatos. Entretanto, a campanha de e-mails n&o possui
respostas até o momento, o0 que mostra para a empresa a necessidade de trabalhar
o lead e enviar conteldo relevante para o usuario antes de fazer uma abordagem de
contato mais direto. O contato retornado nao resultou em agendamento de
compromisso e tampouco em vendas de servicos. Contudo os resultados gerais
podem ser considerados satisfatorios e a base de contatos deve continuar sendo

trabalhada. O mailing completo pode ser visto no Apéndice J.

6.4 ACAO 4: CAIXA DOS SENTIDOS

Segundo Basbaum (2002), sinestesia é uma palavra de origem grega
derivada da juncao de “syn”, que significa "simultaneas" e “aesthesis” que significa
"sensacfe”, construindo assim “muitas sensagdes simultaneas”, e foi dai que surgiu
0 nome da empresa Synestesia. Alinhado a isso, a acdo de lancamento da marca
para o mercado foi pensada para transmitir 0 seu posicionamento de construir
experiéncias positivas e memoraveis aos seus clientes.

Tendo em vistas estes pontos, a ideia principal da caixa dos sentidos é ter um
representante dos cinco sentidos do corpo humano, estimulando-os nos clientes.
Deste modo, para a montagem da caixa foi pensada a seguinte representacao:

e Estética da caixa, aplicacdo da identidade visual e caderneta:

representante da viséo;

e Fone de ouvido: representante da audicao;

e Creme para as maos: representante do tato;

e Aromatizador: representante do olfato;

e Palha italiana: representante do paladar.
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Além desses itens, a caixa foi composta por uma carta personalizada para
cada pessoa a quem foi enviada. Outro ponto, de extrema importancia, € que a
aplicacdo da marca diversas vezes em suas deriva¢des funciona como métodos de
fixacdo e reconhecimento de marca, além de que, em casos de divulgacdo a marca

€ apresentada para todo o publico receptor. Abaixo seguem imagens da caixa.

Figura 36 - Carta personalizada

Qi Vine, tudo bem?

Se o seu cliente pudesse sentir a sua marca,
coMo seria essa sensacao? Hoje vocé consegue
transmitir todo o amor que tem por ela?

A Synestesia acredita no poder das conexdes,
por isso, estamos sempre procurando maneiras
de conectar pessoas a marcas incriveis.

Hoje, queremos te mostrar um pouquinho de nos,
um time que vai |3 e faz as coisas acontecerem!

E agora estamos a sua disposicao para criar
experiéncias incriveis para agueles que
constroem a sua marca: os tao amados clientes.

Com a nossa caixa dos sentidos vocé vai
sentir um pouquinho de nés: a Synestesia!

Vamos criar experiéncias incriveis juntas?

Abracos, equipe Synestesia.

_SYNESTESIA
M c.synestesia@gmail.com

@ synestesia.com.br

Fonte: Os autores (2018)
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Figura 37 - Caixa dos sentidos fechada

Fonte: Os autores (2018)
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Figura 38 - Itens internos da caixa dos sentidos

Ol Ester, tudo bor

W o
S MIORAMALY |
¥ A

+ coldgeng
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enbr

™M canestesiaBgmaitcon

Fonte: Os autores (2018)

Apés finalizada a selecdo dos trés clientes em potencial que receberam a
caixa, iniciou-se o processo de procura pelos enderecos de envio e entrega e

acompanhamento periédico dos perfis em midias digitais dos receptores.

6.4.1 Avaliacédo

O primeiro resultado da acdo foi a divulgacdo espontanea pelo Robson,
responsavel pelo Churros da Calais, via videos no stories® no dia 13 de novembro
de 2018, com 3 publicagcdes seguidas nas quais o0 mesmo agradece pelo
reconhecimento, diz que achou "bem bacana, muito legal" e marcou o perfil no
Instagram da Synestesia. Tal divulgacdo é expressiva, ja que, até a data de analise,

o perfil possui 2.478 (dois mil quatrocentos e setenta e oito) seguidores.

**Stories é uma funcéo do Instagram que da ao usuario a possibilidade de criar videos curtos, que
desaparecem depois de 24 horas da sua publicacéo.
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Figura 39 - Perfil do Churros da Calais no Instagram

w!/ ClaroBR & 02:51 <+ 53% @ )
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® Extra Hipermercado
# Parque Flamboyant
 (62) 99964-0398
#vemserdocecomagente
Seguido por victoriabaptista, jaquecardoso.rp, fabriciovile
> mais 3

VER TRADUGAO

Decede (ui(

ZERD ACUCAR

Zero Agucar Delivery ltinerante Contato Unid

Ligar

8]
@ Q . v @

Fonte: @churrosdacalais. Disponivel em: <https://www.instagram.com/churrosdacalais/>. Acesso em
16 de novembro de 2018.

L]

O segundo resultado apresentado foi o contato da Vine Moraes,

influenciadora digital responsavel por um perfil nolnstagram com mais de 65.000
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(sessenta e cinco mil) seguidores. Através do Whatssap®®, no dia 13 de novembro
de 2018, a influencer®’ ficou interessada em saber como é o servico da Synestesia e
de que forma ele seria realizado para o tipo de mercado dela. Nos informou
também, que a sua grande dificuldade € gerar experiéncia que fidelize seus
seguidores de forma efetiva, conforme Apéndice C. Apds receber a explicacdo de
como funciona os processos da marca, a Vine demonstrou interesse em agendar

uma reunido de apresentacao e briefing, que estd em processo de agendamento.

0 WhatsApp Messenger é um aplicativo de mensagens instantaneas.
*"Termo em inglés que tem como traduc&o literal “influenciador”.
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Figura 40 - Perfil da Vine Moraes no Instagram
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& mais 16
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Fonte: @vinemoraes. Disponivel em: <https://www.instagram.com/vinemoraes/>. Acesso em 16 de
novembro de 2018.
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Figura 41 - Conversa via Whatssap com a Vine Moraes - parte 1

BANIQ R = .456% @ 08:23

2 \ i :
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Isso, Vine!
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periéncia do consumidor, que
une a experiéncia do usuario
e 0 marketing de experiéncia.
Exemplo: em um evento

que tem como objetivo
proporcionar uma experiéncia
diferente para o cliente,
criamos experiéncias para
que ele sinta o que a marca
traduz, de acordo com a
marca, a identidade do

produto/servicgo. D
| | I | I i

> o X
0:00 15:0 .-
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Fonte: Os autores (2018)
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Figura 42 - Conversa via Whatssap com a Vine Moraes - parte 2

™ BANIQ R = .4 56% & 08:23
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Simmm, Vine!! O objetivo

é que as marcas (pessoas,
empresa) usem a experiéncia
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planejamento estratégico

e tragamos agdes para

conseguir os objetivos. ..,
I | | I I I

| | I I I I
Vine, nés trabalhamos com
personalizacao do trabalho,
porque cada empresa,
pessoa tem sua necessidade.
O que acha de marcarmos
uma reuniao para
conhecermos melhor voceé e

sabermos exatamente qual a
ciia damanda?

© | %@Q

Fonte: Os autores (2018)

Por fim, Tivemos a divulgacdo espontanea pela Mari, proprietaria da loja de
vestuario feminino Achadinhos Mix, via videos no stories no dia 15 de novembro de
2018, com 6 publicagcbes seguidas nas quais ela agradece o presente, conta sobre
0s servicos da empresa e que ela esta entrando no mercado, fala um pouco do que
vem dentro da caixa e as sensacgdes que eles causaram nela. Disse também que "é

uma empresa muito legal. Eles fazem tudo que envolve o contato com o consumidor
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para gerar boas experiéncias e fidelizar o cliente”, falou que "amou muito" e disse
para quem ainda ndo conhece a marca ir visitar o perfil no Instagram.

Essa foi uma exposicdo muito importante, pois, além de ter a marca
divulgada para mais de 6.800 (seis mil e oitocentos) seguidores, foi possivel
perceber que a comunicacdo esta clara e efetiva, ja que a mesma conseguiu

explicar perfeitamente o intuito da Synestesia como empresa.
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Figura 43 - Perfil da Mari de Sousa no Instagram

ul ClaroBR = 02:49 < 53% ,
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publicacbes seguidores seguindo

Por pura diversao

MARIANA DE SOUSA
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Fonte: @maridesousa. Disponivel em:<https://www.instagram.com/maridesousa/>. Acesso em 16 de

novembro de 2018.
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Figura 44 - Stories de divulgacao no perfil da Mari

d synestesia’s
. L

: .

(G] Enviar mensagem YA

Fonte: @maridesousa. Disponivel em:<https://www.instagram.com/maridesousa/>. Acesso em 16 de
novembro de 2018.

De modo geral, a acéo foi efetiva e conseguiu alcancar de forma exemplar
todos os objetivos propostos, de modo que foi possivel perceber o impacto da
experiéncia positiva, simples e bem feita em todo o publico alvo, além de conquistar
midia espontanea e gerar um contato comercial. A acdo se mostrou eficaz e pronta
para ser reproduzida em larga escala.
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6.5 ACAO 5: PALESTRA NO EVENTO INTERACTION LATIN AMERICA (ISA) 2019

Para a apresentacdo da Synestesia como caso de sucesso na palestra, foi

feito o roteiro com as informacgdes referentes aos slides e o roteiro de fala. Segue

abaixo:

Tabela 36 - Apresentacdo da palestra: Caso de sucesso - empresa Synestesia

Conteldo dos slides
RP + UX, da certo?

RP + UX =[]

Marketing de Experiéncia?

Sentidos

Sentimento

Pensamento

Acao

Identificagcéo

RP + UX + Marketing de

Experiéncia = Synestesia

Assessoria em Experiéncia do

Consumidor

Qual sentido do corpo humano

Conteudo de fala
O manual feito pela Interaction Design Foundation “The Basics of
User Experience Design” (sem data, p.8). apresenta a experiéncia
do usuario, no campo do design, como forma de “orientar o
desenvolvimento de produtos para moldar como 0s usuarios se
sentem ao usar esses produtos”. Mas quem é o “usuario” nesse
processo? E o publico! E é ai que o Relacdes Publicas entra:
especialista em publico, esse profissional sabe comunicar e permitir
com que o usuario compreenda o que a empresa tem a oferecer.
Entdo o match (combinacéo) é perfeito!
Mas que tal agregar o Marketing de Experiéncia? Segundo Schimitt
(2002), o Marketing de Experiéncia, em toda essa jornada do
usuario/publico, acrescenta o poder de lidar com cinco diferentes
tipos de experiéncia: de sentidos, sentimento, pensamento, agéo e
identificacao.
Envolver o publico da marca a partir do sentido, criando
experiéncias que envolvam os cincos sentidos do corpo humano;
[...] do sentimento, que é sensibilizar, instigar o publico através das
emocdes;
[...] o pensamento, construindo situa¢des, experiéncias que levem o
publico a pensar na proposta da marca;
[...] experiéncias que fazem com que o publico aja segundo a ideia
de acao da empresa;
[...] estabelecimento do relacionamento com o publico a partir da
identificacao, em que o publico reconhece a marca. A Synestesia
utilizara dessas experiéncias em suas acoes estratégicas.
E essas interacdes entre areas constroem a empresa Synestesia,
gue desenvolveu seu servigo, a...
[...] assessoria em experiéncia do consumidor, que une as areas em
prol da experiéncia do cliente com intuito de fidelizacédo.E ai eu
pergunto:

Se fosse para vocé escolher um sentido do corpo humano -
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sua marca seria? audicdo, olfato, paladar, tato, visdo - para sua marca, qual seria?
Emocdes cheirosas; Sabores Ha pessoas capazes de cruzar sensacdes (ler exemplos que estao
com temperatura; Cheiros nos slides). Mas todos somos capazes de sentir, lembrar e nos
barulhentos; Sons coloridos; conectar com marcas, certo?

Nomes com personalidade;

NUmeros letras com cor.

Synestesia E ai, como as pessoas sentem a sua marca?

Fonte: Match é uma expresséao em inglés que significa "combinacéo".Algumas informag8es foram
retiradas do artigo da revista Superinteressante. Disponivel em: <https://super.abril.com.br/mundo-

estranho/o-que-e-sinestesia/>.

Os slides (veja em Apéndice D) foram desenvolvidos utilizando os conceitos
de experiéncia do usuario: simplicidade, uso de elementos visuais, uso da marca,
usabilidade (imagens com boa visibilidade), quantidade equilibrada de elementos
em cada lamina para que o espectador mantenha o foco e se sinta atraido, design
atraente, uso das cores da marca para reforcar a identidade visual da Synestesia.
Esses conceitos sdao explicados no capitulo 3 “Referencial teérico” no tépico 3.5.
“Experiéncia do Usuario, Marketing de Experiéncia e Relagdes Publicas”.

A apresentacao foi pensada com a proposta de anunciar a Synestesia como
um caso de sucesso e fazer com que o publico reflita sobre sua propria marca.
Sendo assim, os conteudos foram baseados nas teorias dos campos de estudo da
experiéncia do usuario, Relacbes Publicas e Marketing de Experiéncia, como forma
de gerar autoridade sobre o assunto.

Por ser uma empresa que tem caracteristicas novas - a interagcdo entre as
trés areas - foi necessario explicar, de maneira ludica, as trés vertentes da
Synestesia. Ao final, ha uma reflexdo, baseada nos conceitos de Marketing de
Experiéncia, acerca dos sentidos que a marca do espectador causa em seus
clientes. Essa mesma reflexdo foi realizada na acdo de lancamento da empresa,

gue pode ser vista na Acao 5.
6.5.1 Avaliacao

A avaliacdo dos resultados da palestra serd mensurada e analisada apos a
acao, que sera realizada no proximo ano, 2019, segundo os indicadores explicados
no tépico “Avaliacdo e Mensuracdo” da acdo 5 do capitulo "Planejamento de

Relagfes Publicas de Langamento”.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O Planejamento de Relacfes Publicas de lancamento da empresa Synestesia
trouxe uma abordagem inovadora para o0 mercado de Relagdes Publicas: uniu
conhecimentos das areas de design e marketing a fim de entregar um novo olhar
sob o publico.

O habitar atépico, explicado por Di Felice (capitulo 3), traz para as Relacdes
Pdblicas um novo consumidor que estd inteiramente conectado com o ambiente
digital e entre redes. Como se adequar a esse publico que vive de inovacdes
tecnoldgicas?

A Synestesia € uma empresa que integra o publico a experiéncias que
permitem que pessoas sentam e se conectem a marcas. O ambiente digital que esté
inerente ao ser humano € formado, além da prépria tecnologia, por marcas que
precisam estar alinhadas a ele.

A empresa lancada foi totalmente embasada em teorias e pesquisas que
permitiram a estruturacdo pautada em planejamento, desenvolvimento e analise. O
planejamento feito no capitulo 4, "Plano de Negd6cio", detalha as caracteristicas da
Synestesia e cumpre com seu objetivo de prepara-la para o mercado, eliminando
incertezas e possiveis erros.

O Planejamento de Rela¢gBes Publicas de Lancamento foi construido por
base do Plano de Negécio e, dessa forma, das analises de cenario, segmentacao
de publicos de interesse, fornecedores, concorrentes, além do desenvolvimento do
portfélio de servicos, plano de marketing, estruturacdo dos processos operacionais e
plano financeiro.

As cinco agdes do planejamento de RP foram bem estruturadas a partir de
estratégias, desenvolvidas com base nos conhecimentos adquiridos pelas alunas ao
longo da graduacgéo e da construgéo do trabalho de conclusédo de curso e avaliadas,
analisadas segundo indicadores.

As acles referentes a criagcdo do site e midias sociais e seus respectivos
conteudos sdo de constante processo de criagdo, postagem, andlise, reestruturacao
e 0 inicio do novo ciclo com os mesmos passos. O site e as midias sociais sao
considerados o primeiro contato com o cliente e devem estar devidamente
atualizados, garantindo a entrega de conteldos sempre atuais e pioneiros, assim

como é a Synestesia.
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O mailing serd ainda muito trabalhado para garantir que esses leads sejam
gualificados com conteudos relevantes para que eles se conscientizem sobre a
importancia de fidelizar clientes através de experiéncias e, assim, entendam a
importancia do servico da Synestesia e se torne clientes fiéis.

A acdo da Caixa de Sentidos foi surpreendente, uma vez que O0sS
influenciadores digitais fizeram divulgacdes espontaneas em suas midias sociais,
dando visibilidade e credibilidade para a empresa. Além disso, é valido ressaltar que
a acao despertou interesse em uma influenciadora que agendou uma reunido para
tratar das experiéncias de seus seguidores.

A palestra a ser realizada € uma acdo de muita importancia para a
Synestesia, uma vez que conta com perspectivas enormes, englobando toda a
Ameérica Latina. A palestra possibilitar4 a entrada da empresa de forma inovadora
no mercado especificamente de UX, podendo mudar os horizontes da Synestesia de
local para global. Mudando ou né&o, o planejamento aqui construido da base para o
crescimento da empresa e, em consequéncia, o desenvolvimento desse mercado
em Goias, algo bastante mencionado na pesquisa sobre UX.

A Synestesia entrou no mercado tendo bases soélidas de um planejamento
completo a nivel estratégico, tatico e operacional. Com uma reunido para proposta
marcada e muitas estratégias para o alcance de varios outros clientes, a empresa
inicia sua trajetoria desenvolvendo o mercado e a &rea académico com a nova
abordagem de servico: Assessoria Estratégica em Experiéncia do Consumidor,
unindo as Relacbes Publicas com Experiéncia do Usuario e Marketing de

Experiéncia.
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GLOSSARIO

Match Expressao em inglés que significa "combinacao”.
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APENDICE A — Pesquisa sobre a Experiéncia do Usuario no mercado

€ Pesquisa Académica - Experiéncia do Ustslnio

-~ + °
Experiéncia do Usudrio T
O bl i o0t Fomone ¢ ot o TCE. do shonh fu Bk Con Pt o 9, s e G St e L]
e Tt e e G Laeancis 02 s € Bedactes P4 =
A & Mg CreOw et
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Voca 6 peoprietinio ou Tunciondno ds empress?
e
b
A empeesa possui sede fixy?
-
e
Qual o nimero de colaboradores da empresa?
(]
: L]
Ha quanto tempo a empresa esta no mercado?
T
|
o
Como descobriu ¢ 0 Que te levou a inseric em um mercado novo & hd pouco =

1empo desconhecido?

Quais produtos ¢/ou servicos 3o vendidos pela empresa?

Como fol 0 processo de escolha para ofertar estes produtos e Senvicos?

Vocés oferecem apenas servigos pontuais 20s clientes? Ou executam um
projeto completo com vankas elapas para cada?

Comoéo de acomp: Ha andise de re



Quemn =80 03 clientes da {Ex. categorias por porte, doounicha) ©
T
L}
Como vocés chegam até o chente? (Ex.: canals de comunicacdo, indicacso etc) :
£ como 05 clientes chegam a1 vocds? (Ex: canais de comunicacho, indicacio
eic)
Como € o processo de venda com o cliente?
Como ¢ 3 estrutura de comercializacso? Quars métodos/meios/Terramentas s5o0
Wiiizados nesse processo?
Como ¢ defeickd © valkor Cobrado por prod 0o? (Ex.: 0 projeto,
um valor paro cada etapa)
(]
T
Como vock: as de seus. (Ex. stravés de s
Pesqusas, reunides etc) o
=
Onde e como & &ncia do usénio ¢

Vocd acha que 05 valores () praticadas no mercado 8o justes?

Vocé acha que nesse setor & ] De que forma?
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Experiéncia do Usuario

8 respostas

Vocé é proprietario ou funciondrio da empresa?

8 respostas

@ Proprietario
@ Funcicnéno
A empresa possui sede fixa?
8 respostas
® Sim
® Nio

Qual o nimero de colaboradores da empresa?

B respostas

hitps:fidocs google. com/forms/d/ 1CblloixaSBSOrkhzBeJkelbsBUSENZF IMWUIVjgmddiviewanalytics
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1(12,5%)  1(125%) 1(12,5%) 1(125%) 1(12,5%) 1(12,5%)

Ha quanto tempo a empresa esta no mercado?

8 respostas

1(12,5%)  1(12,5%) 1 (11:.5%) 1(12,5%)  1(12,5%)

1(12,5%)

3 anos 5 10 Menos de...
4 anos 6 6 anos

Como descobriu e o que te levou a inserir em um mercado novo e ha
pouco tempo desconhecido?
8 respostas

Tinha uma boa procura, e e algo que gostaria de fazer

Paixdo por eventos

Oportunidade

grande procura, e acredito que sou melhorar nas habilidade para ux

hitps:fidocs.google . comvforms/d/ 1CbiloixaSBSOrkhzBeJkelbsBVUSENZF 1MWJVjgmddiviewanalytics
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Devido a estar presente na cena de startups, fui convidado a trabalhar com design para web por um dos
maicres expoentes de startups no estade. Dali para frente, conhecer UX foi consequéncia.

A grande quantidade de usudrios aumentando a cada dia.

Existia a drea de UXlab na empresa onde trabalhei, entdo migrei da fungdo de analista de documentagio
de software para designer de UX, que era uma area de meu interesse,

Atualizagdo de novas tecnologias

Quais produtos e/ou servigos sao vendidos pela empresa?

B respostas

marketing digital

Ingressos on-line

Consultoria em Marketing

mikt digital

Roupas

Todo tipo de produto digital voltado para empresas que precisam aumentar suas vendas.
Produtos e servigos na drea de fiscalizagio de transito.

Solugdes ao usudrio, tais como olho na bomba, prejeto crachd online, minha UFG

Como foi o processo de escolha para ofertar estes produtos e
servigos?

6 respostas

nao sel

Escalabilidade

Oporunidade

Ja awava como agéncia de marketing e decidimos centralizar fomentem o digital e especializar,

Eu entrei na empresa € esses produtos ja eram ofertados, porém estamos utilizando a metodologia para
entrar em novos mercados,

hitps-iidocs google. com'Tonmeid/ 1 Chiloixa S8 30rkhzBedkclbsBviUSENZF 1MWV gmddiviewanalybcs 3
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1611172018 Experiéncla do Usudnis

Mecessidade que nos fez criar a solugio para as pessoas

Vocés oferecem apenas servigos pontuais aos clientes? Ou executam
um projeto completo com varias etapas para cada?

! respostas

as2

Pontuais

Projetos de acordo com a necessidade

Jomada completa, visandeo entregar uma experiéncia omnichannel ao cliente
Pontuais ow graduais, depende do modele de negacio do cliente.

As técnicas de UX permitemn serem utilizadas de formas pontuais e/ou em varias etapas. Na empresa
onde trabalho atualmente, utilizamos das duas maneiras.

Executamos projeto com varias etapas para cada um.

Como & o processo de acompanhamento? Ha analise de resultados?"

7 raspostas

ternas relatorio de desenpenho

Constantemente. Ha um time de Customer Success (voltada para a experiéncia do cliente).
KPRl

Ainda ndo foi langado

0 pracesso de andlise é feito de acordo com o fluxe de uso. E de acordo com o resultado incremento de
novas funcicnalidades.

0 acompanhamento € ciclico, desde a identificagdo de um problema ou desafio no produto/servico
oferecide pela empresa, até a validagdo apds a entrega para o cliente. Existe andlise constantemente no
processo de experiéncia do usuario.

Trabalhamos com metodologia ageis e kanban baseado nessa metodologia conseguimos fazer projeto

ageis visando melhor resultado, estamos estudando agora o desing sprinnt, ende a Google usa como
ferramenta principal

hitps-iidocs google. com'Tonmeid/ 1 Chiloixa S8 30rkhzBedkclbsBviUSENZF 1MWV gmddiviewanalybcs 49
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indicagio
Relacionamento
Indicagio e redes socials
Trabalhamos somente com indicagdo.
Através de licitages e indicagdes.

Via chamado ou presencial

Como é o processo de venda com o cliente?

b respostas

De forma aproximada

Avaliagao e fechamento

Reunifio, orcamento, negociagio e fechamento.

De acordo com as normas e regulamentagoes do governo e inmetro.

Mio vendemos apenas damos solugdes inovadoras

Como é a estrutura de comercializagao? Quais
métodos/meios/ferramentas sdo utilizados nesse processo?

Pipefy
Todas manuais,

0s equipamenios de fiscalizagdo de trdnsito e sofiwares desenvolvidos na empresa sio alugados para
outras empresas que prestam o servigo de processamentoe de multas para prefeituras.

divulgagdo via rede social

hitps-iidocs google. com'Tonmeid/ 1 Chiloixa S8 30rkhzBedkclbsBviUSENZF 1MWV gmddiviewanalybcs 69
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Experiéncla do Usudnis

Como é definido o valor cobrado por produto/servigo? (Ex.: tamanho do
projeto, um valor para cada etapa)

! respostas

10% sob valor do ingresso (taxa dnica)

Mercado

Comao trabalho em um projeto dnico, ndo hd cobranga por projeto
Cobrade por hora de servigo.

Mio sei dizer,

E estimado em horas, tais como horas de analise, teste, desenvelvimento como isso somando o valor da
hora e que conseguimos informar o valor exato de cata etapa

Como vocés entendem as necessidades de seus clientes? (Ex.: através
de pesquisas, reunides etc)

! respostas

Aproximagdo / atendimento constante + Pesquisas de NP5

Briefing

Entrevistas com usuarios e imersdo na jornada para sentir na pele

Definide o chjetivo, partimos para pesquisa, apresentamos e desenvolvemaos.

Procuramos utilizar técnicas de UX incluindo pesquisa qualitativa para entender suas necessidades e criar
solugbes voltadas para atende-las.

Entrevista com usudrio, conferencia, formuldrios anling, reunido presencial...

Onde e como a experiéncia do usdrio é trabalhada?

hitps-iidocs google. com'Tonmeid/ 1 Chiloixa S8 30rkhzBedkclbsBviUSENZF 1MWV gmddiviewanalybcs
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1611172018 Experiéncla do Usudnis
6 respostas

nao tem abertura para esse trabalho

Em todos os processos

Ouvindo as observagbes e criticas

Mo fluxe de infermacdo alinhadas com os resultados,

Em toda o processo de criagdo ou melhoria de um determinado produtes/servigo. Na grande maioria das
vezes, a parlir de uma necessidade podemos levantar informacies, pesquisar com o8 usudrios, analisar

os dados levantados, idear e validar para desenvolver um produtosservige amavel.

Eu particularmente gosto de usar historia do usuarie onde escrevo toda a necessidade que ele precisa de
acordo com as etapas usando desing thinking thm

Vocé acha que os valores ($) praticados no mercado séo justos?

{ respostas

Sim

sim

Aluamos com uma porcentagem justa, uma das mais baixas do mercado

Atualmente sdo satisfatarios

Mio, como se trata de uma drea nova e atual, ndo é valorizada, tendo em vista que a metodologia visa
economizar na criagdo de novas solugdes e de utilizar da melhor maneira o tempo de desenvolvimentos
delas. Hoje ndio sdo realizados os cdleulos de custo versus beneficios de ter um analista de UX na

empresa.

S0 sim

Como vocé avalia o mercado de experiéncia do usudrio?

7 respostas

grande mas em valorizagdo
Em constante crescimento. Empresas tem se preccupado cada vez mais com esse ponto.

Boa

hitps-iidocs google. com'Tonmeid/ 1 Chiloixa S8 30rkhzBedkclbsBviUSENZF 1MWV gmddiviewanalybcs a9
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Em Goids, nascente. Em nivel nacional @ internacicnal, crescente.

Iniciante

E promissor, levanda em consideragio que é um conhecimento ainda restrito e que tris diferencial
significativo para as empresas que visdo inovagdo. Tende a crescer e conquistar mais espago com o

passar do tempo,

Excelente com UX conseguimes estrair a necessidade do cliente como um todo.

Voceé acha que uma empresa nesse setor € promissora? De que forma?

! respostas

em goias, acredito que nao, mas outros locais tem um cultura de ux bemn difundida

Sim. Dando consultorias & quem ndo sabe como realizarfentregar uma boa experiéncia ao cliente,
Sim, o mercade esta crescendo

Faz sentido a nivel local, tendo em vista que o mercado é nascente, mas a demanda ja existe,

E uma questio relativa. Devido & grande quantidade de informagies é necessdrio muito estudo e
pesquisa de dados,

Acredito que sim, pois quem pensa na experiéncia dos usuwarios, pensa também nas pessoas e nas suas
necessidades. 1sso é um diferencial que define se a empresa tende a seguir um caminho de sucesso em
um mercado tio compelitivo.

Inovagéo seria a palavra chave

Este conteddo nde foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo

hitps-iidocs google. com'Tonmeid/ 1 Chiloixa S8 30rkhzBedkclbsBviUSENZF 1MWV gmddiviewanalybcs k]
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APENDICE B — Pesquisa sobre Marketing de Experiéncia

RESULTADOS

AGENCIA CAUDA LONGA MARKETING DE RELACIONAMENTO

1. Quantas marcas sua agéncia atende?

Iniciamos no mercado a pouco tempo, ainda estamos alimentando

nossa cartela de clientes. Hoje atendemos 3 clientes fixos e 5 clientes com
acdes pontuais.

2. Majoritariamente, qual o porte dessas empresas?

Micro empresas.

3. Majoritariamente, de qual ramo sédo essas marcas?

Varejo.

4. Quais sdo 0s processos por tras da realizacdo do planejamento

de comunicacdo?

Encontro com cliente; planejamento da acéo; apresentacdo da acdo e
orcamento; aprovacao do cliente; execucdo da acdo; relatério da acdo para o
cliente.

5. Os servi¢cos da sua empresa séo oferecidos como forma de assessoria ou
também de execucéo?

Assessoria e Execugao.

6. Qual a percepcao da sua agéncia sobre o marketing de

experiéncia?

Trabalhamos com relacionamento entre empresas, produtos, marcas

e pessoas envolvendo influenciadores. Este estilo de produto se encaixa

perfeitamente com o marketing de experiéncia ja que essa nova estratégia do
marketing lida diretamente com o cliente.

7. Como séo pensados os pontos de contato com os consumidores dessas
marcas?

Analisamos o publico de cada marca, selecionamos de nosso casting
influenciadores que tém publicos semelhantes e tracamos ac¢des envolvendo o0s
dois.

8. Os clientes de vocés tém clareza dos processos que envolvem o marketing

de experiéncia?
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N&o, sdo empresarios com pouca vivéncia sobre esse tema, alias, o mercado
goiano tem pouca vivéncia.

9. H& procura espontanea por parte dos clientes pelo marketing de

experiéncia? Se sim, por qual motivo procuram?

Sim, procuram por curiosidade ou para saber como eles podem

fazer para usar dessa estratégia em suas empresas.

10. Para vocés, de onde vem a procura pelo marketing de experiéncia? Tem
ligagdo com a tomada de consciéncia no ato da compra?

Vem da percepcdo do novo empresario em ver que € de extrema
necessidade ter sua marca vinculada a "influenciadores” ja que no ato da compra a
maioria dos publicos do mercado atual procuram na internet a opiniao de outras

pessoas.

BEYOND COMUNICACAO

1. Quantas marcas sua agéncia atende?

Atualmente gerenciamos 11. Porém, ha algumas que prestamos

servicos pontuais! Em média 20 a 25 empresas que trabalhamos juntos!

2. Majoritariamente, qual o porte dessas empresas?

Médio porte!

3. Majoritariamente, de qual ramo s&o essas marcas?

Alimentos; Moda Feminina e Masculina; mercado Mobiliario;

acessorios.

4. Quais sdo 0s processos por tras da realizacédo do planejamento

de comunicacdo?

Milhares. Nao existem modelos de processos “prontos”. Os processos se
adaptam dentro da realidade da organizacdo! Junto ao cliente, conversamos,
entendemos as necessidades de comunicacdo e depois, alinhamos como sera a
organizacdo do planejamento. Lembrando que nao existe planejamento fixo.
Sempre ha necessidade de mexer, melhorar, molda-lo. O mercado é muito
dindmico, um planejamento é apenas um rumo, mas deve ser escrito a lapis para
sempre podermos melhora-lo e deixa-lo ainda mais alinhado com os objetivos da

empresa e as mudancas do mercado.
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5. Os servigcos da sua empresa séo oferecidos como forma de assessoria ou
também de execucéo?

Tudo que envolve a comunicacdo. Um atendimento péssimo pode acabar
com a reputagcdo da empresa. Entdo, entendemos quais sdo as necessidades de
comunicacdo e procuramos sana-las com estratégias assertivas. Damos
consultorias a varias empresas do mesmo segmento que a nossa e clientes
diversos, mas em geral, executamos a maior parte do que propomos.

6. Qual a percepcéo da sua agéncia sobre o marketing de experiéncia?

E o futuro. As pessoas nao estdo tendo fidelidade a nenhuma

marca ou produto mais. Ela quer comprar a experiéncia que aquele produto
ou

marca a proporciona. Cada vez mais temos focado em tornar essa
experiéncia, através do marketing, benéfica e prazerosa para ambos os envolvidos.

7. Como séo pensados os pontos de contato com 0s consumidores dessas
marcas?

Nossa, sao varios. Alguns pontos nos que criamos, outros vemos
necessidade de criar por algumas solicitacbes de consumidores. Como estamos
tratando de comunicacdo, vamos chamar esses pontos de canais, certo? O meio
mais fécil, rapido e mais em conta, tem sido a internet e suas diversas ferramentas
de comunicacéao.

8. Os clientes de vocés tém clareza dos processos que envolvem o marketing
de experiéncia?

A maioria ndo faz a minima ideia do que seja. Mesmo os que trabalham isso
nao imaginam o que seja pela termologia. Tentamos educar todos para que saibam
a importancia de colocar em pratica.

9. Ha& procura espontdnea por parte dos clientes pelo marketing de
experiéncia? Se sim, por qual motivo procuram?

Como disse acima, eles nem sabem o que é marketing de experiéncia pela
termologia. Mas, sim. Todos tém o foco na experiéncia do consumidor com sua
marca. A cada dia mais tem crescido a importancia desse trabalho.

10. Para vocés, de onde vem a procura pelo marketing de experiéncia? Tem

ligacdo com a tomada de consciéncia no ato da compra?
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Na verdade € tudo. Ele é utilizado em todos os caminhos que envolvem o
contato do consumidor a marca ou produto. Todos 0s processos devem trazer a ele
um sentimento confortavel e delicioso por ter escolhido aquela marca. Mas sim, ele
é fundamental como um MEGA diferencial na hora de tomar a decisdo pela compra.

Para que vou comprar da marca X se a marca Y me atende muito mais rapido
e mais explicativo? Entende? E algo simples, mas todos 0os processos necessitam
de estratégias de marketing de experiéncia. Desde a ponta, o inicio, até o final, na

compra.

FB PRODUCOES

1. Quantas marcas sua agéncia atende?

Aqui nao trabalhamos com marcas, trabalhamos com cantores, hoje
atendemos 3 duplas e 2 cantores solos.

2. Majoritariamente, qual o porte dessas empresas?

Temos cantores que estéo iniciando a carreira e temos cantores

consolidados.

3. Majoritariamente, de qual ramo sédo essas marcas?

Ramo da musica sertaneja.

4. Quais sdo 0s processos por tras da realizacdo do planejamento

de comunicacdo?

Dentro da empresa temos o departamento de marketing que organiza.

5. Os servi¢cos da sua empresa séo oferecidos como forma de assessoria ou
também de execucgdo?

N&o soube responder.

6. Qual a percepgédo da sua agéncia sobre o marketing de

experiéncia?

N&o soube responder.

7. Como séo pensados os pontos de contato com os consumidores

dessas marcas?

N&o soube responder.

8. Os clientes de vocés tém clareza dos processos que envolvem o

marketing de experiéncia?

N&o soube responder.
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9. Ha procura espontanea por parte dos clientes pelo marketing de
experiéncia? Se sim, por qual motivo procuram?

N&o soube responder.

10. Para vocés, de onde vem a procura pelo marketing de experiéncia? Tem
ligacdo com a tomada de consciéncia no ato da compra?

N&o soube responder.

PALAVRA COMUNICACAO

1. Quantas marcas sua agéncia atende?

No momento atendemos cerca de 25 marcas.

2. Majoritariamente, qual o porte dessas empresas?

Em sua maioria sdo empresas de pequeno porte.

3. Majoritariamente, de qual ramo sédo essas marcas?

Séao de ramos bem diversos, entre pequenas lojas, turismo,
eventos e alimenticio.

4. Quais sdo 0s processos por tras da realizacdo do planejamento
de comunicacdo?

Reunido de briefing; realizacdo de pauta; check-list e divulgacdo na midia.
5. Os servigos da sua empresa sao oferecidos como forma de
assessoria ou também de execucdo?

Somente como forma de assessoria, especificamente de imprensa.
6. Qual a percepcao da sua agéncia sobre o marketing de
experiéncia?

N&o tenho conhecimento sobre o assunto.

7. Como séo pensados 0s pontos de contato com os consumidores
dessas marcas?

Pensamos com envio de press kits para mailing de clientes.

8. Os clientes de vocés tém clareza dos processos que envolvem o
marketing de experiéncia?

N&o soube responder.

9. Ha procura espontanea por parte dos clientes pelo marketing de
experiéncia? Se sim, por qual motivo procuram?

N&o soube responder.
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10. Para vocés, de onde vem a procura pelo marketing de
experiéncia? Tem ligacdo com a tomada de consciéncia no ato da compra?

N&o soube responder.

AC COMUNICACAO

1. Quantas marcas sua agéncia atende?

Atualmente, 9 empresas.

2. Majoritariamente, qual o porte dessas empresas?

Pequeno e médio porte.

3. Majoritariamente, de qual ramo sédo essas marcas?

Séo de diversos ramos.

4. Quais sdo 0s processos por tras da realizacdo do planejamento

de comunicacéo?

Entender quais as necessidades, dores, desejos, barreiras e objecdes do
cliente final para realizar um planejamento que dé bons resultados a curto, médio e
longo prazo.

5. Os servi¢cos da sua empresa séo oferecidos como forma de assessoria ou
também de execucéo?

Assessoria e execugao apenas em alguns casos especificos.

6. Qual a percepcao da sua agéncia sobre o marketing de

experiéncia?

Para alguns clientes no segmento de decorac¢ao, por exemplo, a

experiéncia do cliente (final e arquiteto) com a marca é quase que
fundamental. A¢Oes desse tipo aproximam e geram envolvimento do cliente com a
marca. Nesse caso especifico, trabalhamos muito o desejo, conforto, design... para
depois que o cliente ja estda "apaixonado" falarmos sobre preco e forma de
pagamento por exemplo.

7. Como séo pensados os pontos de contato com os consumidores dessas
marcas?

Cada tipo de cliente é trabalhado de uma forma diferente, mas em sua
maioria pensamos no seu comportamento. Quais sdo seus habitos, e desejos... e
em cima disso tragcamos as estratégias para alcanga-los antes, durante e depois do

1° contato efetivo com o produto/servigo.
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8. Os clientes de vocés tém clareza dos processos que envolvem o
marketing de experiéncia?

Sim, o primeiro contato deles com o processo € na apresentacdo de
planejamento, mas sempre os deixo cientes daquilo que esta sendo feito,
pensado e executado.

9. Ha procura espontanea por parte dos clientes pelo marketing de

experiéncia? Se sim, por qual motivo procuram?

Sim. Para se adequarem ao "mundo novo", que vive em constante mutacao

e, no qual, ao meu ver, as formas de comunicacdo convencionais ja ndo atendem

mais com a mesma eficacia.

final.

10. Para vocés, de onde vem a procura pelo marketing de
experiéncia? Tem ligacdo com a tomada de consciéncia no ato da compra?
A procura vem de clientes que ja ndo conseguem obter resultados

pelas midias e meios de comunicacado convencionais e, principalmente,

daqueles clientes que querem se envolver e "criar lagcos" com o seu cliente
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APENDICE C — Transcri¢cdo Audio

Abaixo segue a transcri¢cdo dos audios enviados pela Vine Morais, via

Whatssap.

Audio 1: “Entendi. Deixa eu te perguntar uma coisa. E, no caso de
consultoria, por exemplo, pra mim, no meu caso, meu perfil, vocés fariam alguma

coisa assim?

Audio 2: “Béarbara, e quanto que ficaria mais ou menos isso? E porque assim,
€, tem mais ou menos uns seis meses que eu td6 tendo muito problema com meu
Instagram. Eu, €, entra muito seguidor pra mim todos os dias, s6 que eu to
perdendo mais do que ganhando. Que tem muita gente que hoje usa aqueles
mecanismos né, daqueles sites que vocé segue e para de seguir, e tal, e acontece
muito isso comigo, eu ganho s6 que quando eu vejo, eu perco. Entendeu? E
engajamento também, meu engajamento diminuiu demais. Essa semana deu uma
melhorada, essa semana nado, tem umas duas semanas que deu uma melhorada

boa, sabe? Mas continua, assim, bem baixo. Eu precisava mais, entende?”
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APENDICE D — Slides apresentacéo ISA

RP + UX, |
DA CERTO? D «
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MARKETING
DE EXPERIENCIA?




SENTIDOS

SENTIDOS
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ACAO IDENTIFICACAO

RP + UX +
Marketing de
Experiéncia
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Assessoria
em
Experiéncia
do
Consumidor
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Qual sentido do corpo
humano sua marca seria?

Emocdes cheirosas;
Sabores com
temperatura;

Cheiros barulhentos;
Sons coloridos;

Nomes com
personalidade;
NUmeros letras com cor.
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e 96000
CEH00E00O

Como as pessoas sentem
a sua marca?
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APENDICE E — Site Synestesia

SYNESTESIA

A SUA MARCA

CONVERSA COM
SEU PUBLICO?

QUAL _

EMOCAO
REPRESENTA
A SUA

EMPRESA?

EXPERIENCIA DO USUARIO

e

®

v

PRONTO PARA ATRAIR CLIENTES?

ESTOU PRONTO
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COMO ENCANTAR O SEU CLIENTE

ASSESSORIA MARKETING EXPERIENCIA

ESTRATEGICA DE EXPERIENCIA DO USUARIO

EU NAO ACREDITO QUE VOCE
AINDA NAO ENTROU EM CONTATO

ENTRAR EM CONTATO

QUEM SOMOS

AMANDA BARBARA THAIS

CHEGOU ATE AQUI?

WSYNESTESIA 0 o @ o
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APENDICE F — Blog Synestesia

Visédo completa do Blog:

WSYNESTESIA HOME

Marketing de experiéncia:
atraia e fidelize seus clientes.

(") —_—

Planejamento € essencial na
hora de definir sua estratégia
de comunicacao

VSYNESTESIA @ 0 @

Visdo Parte Interna do Blog (contetdos):

¥SYNESTESIA oM
[ Y—
Marketing de experiéncia: atraia e fidelize
seus clientes.
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, i nto que A o pera
7 " )
Mas como fazer o marketing de experiéncia?
relhor servigo possive
As 7 r
Vantagens experiéncia:
seus ant

Entra em contato com a gente pelo chat! Nés te




APENDICE G — Facebook Synestesia

Synestesia
@synestesiaa

Pagina inicial

Publicacdes
AvaliagBes 1 Curtiu v N Seguindo v = A Compartilhar
v Ver mais
#° Criar publicagio @l Aovivo [ Evento ¥ Oferta ¥¥ Emprego
eva uma publicag

Gerenciar promocdes

g Foto/video = Sentimento/a...

© checkin .

Publicagdes

Synestesia bl
13 de novembro as 08:03 - Q

Ainda ndo entendeu a importancia do marketing de experiéncia para o
seu negocio? Este artigo pode te ajudar:
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+ Adicionar um botdo

Conhece amigos que podem curtir sua Pagina?

Caio Gouvea

Wanderson Marques

Simone Gouvéa

Cleyton Gouvea

Beatriz Gouvea

Fernanda Gomides

ol 3 ]

Ver todos os amigos

Convidar

Convidar

Convidar

Convidar

Convidar

Convidar



Synestesia
@synestesiaa

Pagina inicial
Publicacbes

Avaliacdes

w Ver mais

Gerenciar promocées

ik Curtiu v = X\ Seguindo v = & Compartilhar =+«

Synestesia el
12 de novembro as 09:49 - Q

Vocé sabia que é possivel trabalhar o lado emocional da sua marca desde
as cores até o espaco fisico? Isso sem esquecer do digital, € claro.

Ja imaginou que vocé pode estar passando uma imagem diferente da
pretendida e deixando de criar sensacdes que fidelizariam seus visitantes?

Para saber como evitar/reverter essa situacdo, nos chame para um bate
papo no direct. Estamos ansiosas para te ajudar.

L e~ —

SE O SEU CLIENTE
PUDESSE SENTIR A
SUA MARCA,
COMO SERIA?

3 1
¥ Impulsionar publicagao
Pessoas alcancadas Envolvimento

@ Bérbara Vaz

oy Curtir () Comentar /> Compartilhar @~
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+ Adicionar um botao

Conhece amigos que podem curtir sua Pagina?
Ajude mais pessoas a descobrir sua Pagina
convidando amigos para curti-la

Pesquise amigos para convidar

Caio Gouvea Convidar

Wanderson Marques Convidar

Cleyton Gouvea Convidar

Beatriz Gouvea Convidar

m Simone Gouvéa Convidar
ﬁ

Fernanda Gomides Convidar

Ver todos 0s amigos
o Nenhuma classificacdo ainda
Portugués (Brasil) - Portugués (Portugal) *

English (US) - Espafiol - Francais (France)

Privacidade - Termos - Anuncios
Opgdes de antincio [> - Cookies - Mais ~
Facebook © 2018
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APENDICE H — LinkedIn Synestesia

Synestesia
1 seguidor
’ Gerenciar pagina \ Visualizar vagas
Sobre nos
sia € uma empresa que busca ITC‘r'.-‘E-;éC constante enquanto ajuda seus clientes a entregarem experiéncia
rojetos ensados, construidos e desenvolvidos visando a melhor experiéncia do usuario, seja ela online o

Detalhes sobre a empresa

VPP P RN [y e

Visualizar mais

4



Synestesia
@synestesiaa

Pagina inicial
Publicacbes

Avaliacdes

w Ver mais

Gerenciar promocées

ik Curtiu v = X\ Seguindo v = & Compartilhar =+«

Synestesia el
12 de novembro as 09:49 - Q

Vocé sabia que é possivel trabalhar o lado emocional da sua marca desde
as cores até o espaco fisico? Isso sem esquecer do digital, € claro.

Ja imaginou que vocé pode estar passando uma imagem diferente da
pretendida e deixando de criar sensacdes que fidelizariam seus visitantes?

Para saber como evitar/reverter essa situacdo, nos chame para um bate
papo no direct. Estamos ansiosas para te ajudar.

L e~ —

SE O SEU CLIENTE
PUDESSE SENTIR A
SUA MARCA,
COMO SERIA?

3 1
¥ Impulsionar publicagao
Pessoas alcancadas Envolvimento

@ Bérbara Vaz

oy Curtir () Comentar /> Compartilhar @~
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+ Adicionar um botao

Conhece amigos que podem curtir sua Pagina?
Ajude mais pessoas a descobrir sua Pagina
convidando amigos para curti-la

Pesquise amigos para convidar

Caio Gouvea Convidar

Wanderson Marques Convidar

Cleyton Gouvea Convidar

Beatriz Gouvea Convidar

m Simone Gouvéa Convidar
ﬁ

Fernanda Gomides Convidar

Ver todos 0s amigos
o Nenhuma classificacdo ainda
Portugués (Brasil) - Portugués (Portugal) *

English (US) - Espafiol - Francais (France)

Privacidade - Termos - Anuncios
Opgdes de antincio [> - Cookies - Mais ~
Facebook © 2018
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APENDICE | — Instagram Synestesia

_synestesia (B2

6 publicagdes 35 seguidores seguindo 98

Synestesia

Somos experiéncia!

Ensinamos, desenvolvemos e transformamaos a sua marca em experimental.
Sinta o seu negocio.

B PUBLICACOES MARCADC

ON E OFF

SE O SEU CLIENTE
PUDESSE SENTIR A
SUA MARCA,
COMO SERIA?
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0 _synestesia « Seguir

_synestesia Somos a ponte entre vocé e o seu
cliente.

Em nossos processos te ajudamos a entender
aquilo que falta para que as pessoas estejam
realmente engajadas com suas marca.

Além disso, planejamos, executamos &
avaliamos resulta dos em equipe.

Pronto para mostrar ao mundo o que sua
marca tem a dizer?

_synestesia #mkt #marketingdigital
#rdsummit

Entrar para curtir ta



APENDICE J — Mailing Empresa Synestesia

W0 = L e L R e
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il

12
13
14
15
16
17
18
19
20
2
22
23
24
25
26
27
28
29
30
3
32
33
34
35
36
37
38

pry

—

Nome

HELENA [ MARKETING

OSWALDO

ISADORA

DAYANE BARROS
DEPARTAMENTO MARKETING
CHRISTIANG QUINAN

GABRIELA FERREIRA DE OLIVEIRA
GUSTAVO GABRIEL RASSI

HAIKAL YASPERS HELOU

JOAD PAULO RAMALHO CAMARA
JOSE GARCIA NETO

JOSEVAL DOS REIS BRITO

JULIO CESAR MENDES

JULIO GRAZIANO

LILIAN CARVALHAIS SOBRAL DOLCE
LUCIANO DE MOURA CARVALHO
VINICIUS VIEIRA DE SOUSA
CONTATO

ALESSANDRO LEONARDO MAGALHAES
CARLOS ELI RIBEIRD

RAFAELA MARTINS

ADRIANO ALFREDO BROCOS AUAD
ADRIANA ELIZA BRASIL MOREIRA
ALESSANDRO MOURA

Empresa

DAMYLLER

AGATHA MODAS

MEGA MODA

MERCATTO MODA FEMININA
MISS BELA

GRUPO THEL

ANIS RASSI HOSPITAL

ANIS RASSI HOSPITAL
AHPACEG

MORHENA

UNIMED GOIANIA

HOSPITAL EVANGELICO GOIANO
SOLUTI

SOLUTION

ZG SOLUCOES

SECRETARIA MUNICIPAL DE SAUDE
SOLUTI

LALET

ESTRATEGIAS DE SAUDE
SOLUTI

OH BOY

UNIMED GOIANIA

SOLLIS

SHOULDER
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Email
helena.marketing@damyller.com.br
oduvaldo@agatha.com.br
isadora@megamoda.com.br
dayanne.barros@mercatto.com.br
mkt@misshella.com.br
christianoguinan@gmail.com
gabrielaoliveira@arh.com.br
gustavorassi@arh.com.br
ahpaceg@ahpaceg.com.br
jodo.camara@morhena.com.br
janete.ribeiro@unimedgoiania.coop.br
newleidiane20@hotmail.com
estevao.castro@soluti.com.br
julio.pontes@dinamonetwaorks.com
lilian.dolce@zgsolucoes.com.br
lucianomourac@hotmail.com
vinicius.sousa@solutinet.com.br
contato@lalet.com.br
alessandro.leonardo@gmail.com
carloseli@sollisinovacao.com.br
rafaela.martins@ohboy.com.br
karoline.mencary@unimedgoiania.coop.br
adrisolaris@hotmail.com

alessandro. moura@shoulder.com br

ALEXANDRE AUGUSTO BASSANEZE

AIR LIQUIDE BRASIL LTDA

priscila.cardoso@airliquide.com

ANDREIA VILAR TORRES GUALTER ABBOTT LABORATORIOS DO BRASIL andreia.gualter@abbott.com
ARNALDO MONFREDINI NETO TOTVS S.A. arnaldo.monfredini@totvs.com.br
BRUNO TAUIL BIANCO VIA MAIS PARKING bbianko@hotmail.com

ELISA PEREIRA MEYER GAMBA DASA elisa.gamba@dasa.com.br

FLAVIO DE CARVALHO MEMNDES

BRADESCO SAUDE S.A

flavio.mendes@bradescoseguros.com.br

PATRICIA SILVESTRI WHITE MARTINS patricia_silvestri@praxair.com
RAFAEL LOCATELLI WHITE MARTINS rafael_locatelli@praxair.com
SABRINA VALVERDE A5 SOLUTIONS SERVICOS svalverde@absolutions.com
WESLEY PEREIRA DE SOUZA TECH HOUSE wesley@euvou.net.br

ELAINE TEIXEIRA TNG elaine.teixeira@tng.com.br

LARISSA BERLATO IMAGINARIIM larissa.berlato@imaginarium.com.br
ATENDIMENTO PLANET GIRLS atendimento@planetgirlsstore.com.br
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ATENDIMENTO

LUCAS MKT

COMERCIAL

JORO PAULO RAMALHO CAMARA
MKT / COMERCIAL

CONTATO

MARCELA / MKT

{PLANET GIRLS
iSIMBER
{ELLO DIGITAL

MORHENA
COMPANIA WEB
5ICO0B
CASAMENTOS.COM

atendimento@planetgirlsstore.com.br
lucas@simber.com.br
comercial@ellodigital.com.br
jodo.camara@morhena.com.br
comercial@companiaweb.com
sicoobgoiania@sicoobgoiania.com.br
gdpr@casamentos.com.br
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ADRIANA ROSA FERNANDES

TROPICO COMUNICACAO

adriana@tropicocomunicacao.com.br

ANDRE AUGUSTO SPICCIATI PACHECO

CREMER

apacheco@cremer.com.br

ANDRE BENTO

REVISTA SAUDE

andre.bento@abril.com.br

BARBARA ACACIA CRISTIANO

ASSESSORIA BGM RODOTEC

barbaracacia@nbpress.com

BRUNA ALMEIDA

TM JOBS

marketing@tmjobs.com.br

CAMILA BERNARDINELLI TELEINFO SOLUCOES camila.bernardinelli@teleinfo.com.br
CARLA MARIA CARAMIGO GIROLAMO ESSITY carla.girolamo@essity.com
CLAYTON LUIZ MARTINS MENDES TONICA kutmendes@gmail.com

DANIELLA BARBOSA

GOCIL SEGURANCA MULTISSERVICOS

daniella.barbosa@gocil.com.br

ELAINE CRISTINA CARVALHO COSTA

SMITH&NEPHEW

elaine.costa@smith- nephew.com

EVANDO MACHADO HCOR evmachado@hcor.com.br
FERNANDO VILHEGAS AGENCIA TONICA fernando@tonica.ag

GIANE FURTADO ADAMES CREMER giane@cremer.com.br

GIULIAMA APARECIDA NASCIMENTO BENZI (HOSPITAL ALBERT EINSTEIN giuliana.benzi@einstein.br
GUILHERME FERRI ABRAMED guilherme. ferri@mfmarketing.com.br
JEANMNE PILLI EUROCOM daniel@euro.inf.br

LEANDRO BORNACKI DE MATTOS

MSL ANDREOLI

leandro.bornacki@mslgroup.com

LIZIANE DESSUNTI GARCEZ

3M DO BRASIL LTDA

lcdessunti@mmm.com

LUCAS BARRETO KPMG labarreto@kpmg.com.br
MABEL SANTOS SIEMENS HEALTHINEERS mabel.santos@siemens-healthineers.com
MAURICIO FREMDER BMS mauricio.fremder@bms.com

OTAVIO NUREZ

AGENCIA TONICA

otavio@tonica.ag

PAULO VICTOR BATISTA LOPES

HOSPITAL ALBERT EINSTEIN

paulo.blopes@einstein.br

RENATO GERMINIANO

3M

rgerminiano@mmm.com

ROSANA WATANABE

CANON MEDICAL SYSTEMS DO BRASI

rosana.watanabe@br.medical.canon

SANDRA SERNAGLIA

HOSPITAL ALBERT EINSTEIN

paulo.blopes@einstein.br

SILVANA CORDEIRO

MSL ANDREOLI

silvana.cordeiro@mslgroup.com

TONICO GALVAQ

TONICO GALVAO

EUROCOM

'EUROCOM

Mark Arantes

AMANDA MKT

ANA CAROLINA
WANDERSON MARQUES
ARIEL / MARKETING
Luciano Ramos

Cristiano Fagundes

Orlando Marques

Vivian Araujo

Jagueline Silva

GARAGEM DE IDEIAIS
ID2B

OOBJ SOLUGOES
FABRIK DE SITES

99 POP

LA FEMME

Biofast

Biofast

Biofast

Araguaia

daniel@euro.inf.br

{daniel@euro.inf.br

comercial@garagemdeideias.com.br

amanda@id2b.com.br
ana.carolina@oobj.com.br
wsdmarques@gmail.com
passageiro@99taxis.com

Luciano.Ramos@laboratoriodamulher.com.br

cristiano.fagundes@biofast.com.br
orlando.marques@biofast.com.br

vivian.araujo@biofast.com.br

83 |Andreia Campos
84 |Gustavo Marone
85 |Fernando Amato
86 |Alexandre

87 |Dr Jose Baffi

88 |Ana Carolina

88 |Vanessa Affonso

Ana Rosa

Analia MODAS

Amato

Amato

Clinica de Olhos 530 Jose

Clinonco - Clinica de Oncologia Médica
Incor

jagueline.silva@clinicaaraguaia.com.br
andreia.pequeno@grupoanarosa.com.br
gustavo.marone@analiamed.com.br
fernando@amato.com.br
dr.alexandre@amato.com.br

dr.josebaffi@clinicadeclhossaojose.com.

ana.comoti@clinonco.com.br
vanessa.affonso@incor.usp.br

br

90 |Marcelo Zawicor Zawicor Marcelo@zawicor.com.br

91 |Rafael Bronzato Laboratdrio Vital Brasil rafael.bronzato@labvitalbrasil.com.br
92 |PATRICIA SILVESTRI PRAX Epatricia_silvestri@praxair.com

93 |JOCAO PAULO ELLO DIGITAL joaopaulo@ellodigital.com.br

94 |MARCELO SANDER CONSTANCE marcelo@constance.com.br

95 |GUILHERME CINTRA MILLANG guilherme@milano.com.br

96 | MARIA RIBEIRO AREZZO maria.ribeiro@arezzo.com.br

97 |CONTATO VILLA MARIE contato@villemarie.com.br

98 |ATENDIMENTO PAQUETA atendimento@paqueta.com.br

99 [JULIANO ALVES
100|DP. MARKETING

PEGADA CALCADOS
BYBLOS PERFUMARIA

juliano@pegada.com.br
flamboyant@byblosperfumaria.com.br
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ANEXO A — Apostila SEBRAE

i PLANO DE NEGOCIO

ELAB
um PL.nno DE
NEGOCIOS

como

1 - Sumario Executivo

Oqueéecomofazer

O sumdrio executivo ¢ um resumo do PLANO DE NEGOCIO. Nio
3o trata de uma inteodugio ou justificativa e, sim, de um sumério

P

1.1 - Resumo dos principais

ontuighes pontos do plano de negdcio
* Dados doempeeendimento;
* Misshodaempresa;

* Dados dos empreended:

. i Oque éecomo fazer
* Setoresdeatividades; = =
* Foermajuridica; = = Ao descrever o plano, faga um breve relato com suas principais
R A
* Fontederecursos. ; - : e o

E f + onde serd localizada s empresa;

= o ¢ de capital

:_ 2 + qualserdofatwamentomensal;

? 2 O * quebucro esperaoheer do negécio;

.




1.2 - Dados dos empreendedores,
experiéncia profissional e

1.3 - Dados do empreendimento

Oqueéecomo fazer

Nesta etapa, vocé ird infe

atribuicoes Ne)-Cad I dePessous s
5 da.C. S doseuCPF.

Ofua §a comartazay HORA DE PRATICAR

Aqui vecé ird informar os dados dos pela

do negicio. Faga também uma breve de seu pechil,

d do seus conh habilidades ¢ experiéncias —

anterioes, Pense em como serd posshvel utilizar k550 a favor do sew

empeeendimento.
y Nome da |
2 CNPICPE J

Fique de olho

FLANO OE NEGOCI0S

= 1.4. - Missao da empresa
= -mmmmm
= 05 bjetivos dos 30k03 530 ¢ o5, pr
- m-momwammn B Oqueéecomofazer
= Z CRlSSRY . NG 5 AV : A missdo da emp &0 papel que e i A
“nm 3 empresa Defina 0. g s e s
< e o ok

IMO ELABORAR

N
N

- St com oo, ol o ooy 1

""‘l'mcnmnmm

PRIV P epORsy,

+ estabelied 6 geau B autonomia de Cada um € At
nﬁm

‘&n-um

i
oo

1.5 - Setores de atividade

Muwnléomédodememptme.emmﬂda.ushﬂum

COMD EL

N
N

Para ety

* Qualéoseunegicior
* Queméoconsumidor?

HORA DE PRATICAR

MI-. ” auu. Para ajudi-lo, lela a
o — R
Agropecudria
e drive d 1, .

para a produglo de vegetais ol frutos, [ Agropecusria [l Indistria 71 Comércio

cereats, etc) ¢/ou a criagho e tratamento de animals (boving, suino, [ servicos 1 Outros

etc), Exernplos: plantio de pimenta, cultivo de Lisangs, apkultura,

criag 30 de petoes ou cabras.

Indastria 1.6 — Forma juridica

Shoas que PIIMas em prods

bad: odlio de mé ! Abrange desde Oqueéecomofazer

. atéa e i ‘_‘
o {5brica de mdn . " ¢ msm‘o E
= mhammemmmwmummnm e
= Comérclo Jueidic PR da pela bel, assim =
= S30 a5 empresas que vend dorias ¢ a0 ™ juridic L - =
s dot - no caso do - ou aquelas que =
= i o ™ * Microempreendedor Individual - MEL: pessos que irabstha
: £ H FRRPRON loja dé roupas, diekde s FIRESE) =
= bebidas. Sua Inscricho € feita gratuitamente pela (www. =
3 Prestagiode servigos portaldoempreendedargoub). 2
;. S80 as empresas cujas atividades ndo resultam na entrega de * Empresitio “w':.‘::_'”‘“ fisiea qu:a:m« ‘W i:1
3 Corhy g, $I% no/alreec) <o proprla tribslig 5o Mwﬁmmmommm z

NS
e




1.7 - Enquadramento tributario

Oque éecomofazer

O Simples | destina-se s que se b

da redugio e umplificagdo dos tributos, além do recolhimento de
um wnico. O di no Simples uu sujeito &

aprovagho da Recelta Fedenal ¢ dera a atividad
de . Jd Alel també M‘ i

300 3 deshx 30, 2CCSY n? addito e a justika,

A Lel enquadra como microempresa (ME) & pessoa juridica com
receita bruta anual igual ou inferior a RS 360 mil. Se a receita bruta
mum.mmuowmmcmum«a

if qQ Porte (EPP). ParaasME e
M&LWP(MMKMS.IS&A(MM»W“
Seguridade Social Patronal.

AlLei também criou o Mi dedor Indwvidual (MEI], que &
mwuﬂawmum'uwmmm

pelo bruta anual
*n&uwmomm:«ummmemmm
$6<io ou titulat de outra o
mnmmemmwmmmnam
beuta.

NEGOCI0S

LAND DE

OMO ELABORAR UM P

wo
—

1.8 — Capital social

Oqueéecomofazer
O capital loml & representado poc wdu 05 tecursos (dinheio,
1)

peiols)

panamonngemdoneqklo.lhh adlante, ao elaborar o plano

do seu di vock saberd o total do capital &
seraplicado.
Casovoce escolha ter urma sociedade, serd preciso d ovalor

HORA DE PRATICAR

— \J

»
Sécio |
Sbeio 2
Sbio 4

[LABORAR UM PLANG DE KIGO

oML

o
(S0

219

COMO FLABORAR UM PLANO DE NESOCHDS

(Ue)
S

1.9. - Fonte de recursos

Oque decomo fazer

Agui vock ird determinae de que maneira serdo oblidos 03 recursos
para 3 implantacso da empress. Para o inicio das atividades, vocé

P ambos

poe parte
2 nadd § G e
de de tesceir de 3 busca de dores ou de

(e
(=2}

OMO ELABORAR UM PLAKD DE NEGOCIOS

2 — Analise de mercado

2.1 - Estudo dos clientes

Oqueéecomo fazer
Eaé das Htapas mais da elabs Ao ':"
Aierad sem cl P Oc e 3

d mas solugdes para algo g o Vocd
mmmmswm»me los methor, Para isso,

aseqguir

P 199

1* passo: Identificando as caracteristicas gerals dos
clientes

Sepessoas fisicas
* Qualafata etaria?

- h o

* Témfamila grande ou pequenal
* Qualéoseutrabalho?

* Quantoganham?

Qual éasua escolaridade?

;-
i
i
]




2.2 - Estudo dos concorrentes

0queéecomofazer

Vocé pode

der ligdes imp beervando a atuagdo

da concorréncla. Procure identificar quem sho seus principals
concorrentes. A partir dal, visite-03 e examine suas boas priticas e
deficknclas.

Lembre se de que concorrentes s3o aquelas empeesas que atuam
no mesmo ramo de atividade que vocé e que buscam satisfazer as
necessidades dos seus dientes.

Utilize o quadro Hora de praticar e faga comparagdes entre &

€ 0 32U proprio negdcio, Enumere os pontos fortes e

fracosemrelaghon:

»

4 tidade dos gad
embalagem, variedade, etc;

* peegocobrado:

* localizachor

. dicdes de
praticados, et

* atendimento peestado;

« servigosd ilirades . hordeio de k entrega

4 A tel 4 P

*  garantias oferecidas,

- cores,

- prazos

tire aloy o

* Sua empresa poderd competic com as outras que ji estho hi
S LEMPO NO ramoT

COMO ELASORAR UM PLAND DE NEGOC

-
—_—

0%

COMO LLABOSAR UM FLANO DE NESO(

3 — Plano de marketing

3.1-Descricao dos principais
produtos e servicos

Oque éecomofazer

Agqui voct deve descrever os ens q fabricad,
Moummmsalommwum
especifi detalhes como tamanho, modelo, cor,
30, rétulo, marca, etc. Se

<oloque as fotos do de

Pmmndemhbm.eqummw&omm

Lernbrase de. " 4 T P 1 "

enxnraa Ouando decidi medh a VKo, penise
" 86 i

sempre

\O Hquedeolho

0%

ABORAR UM PLARO DE NEGOC

COMD £t

NS
=

2.3 — Estudo dos fornecedores

Oque éecomofazer
o do f o todunmmnemm
que itdo f a3 matérias-pri wtilizados

para a fabricagio ou venda de htme servigos. Inicie o estudo
dos lotm«dons fevantando quem serdo seus fornecedores de
méveis, il rimas,

oy P sres.
Pl de K dores podem ser das een catdk

deh Opeko SEBRAE. Outra
douunmhmm

Manmhl um cadastro nudludo desses fomecedores. 'ﬂquw

Como: prego,
:oudlcks de pcgammo ¢ o prazo médio de entrega. Essas

Inicial e as

detpesas donegicio.
Preenchendo o quadro de estisdo dos "

Ok terd uma

"

3.2 - Preco

Oqued ecomo fazer

Prego & o que consumidor estd disposto a pagar pelo que vocd ird
U A do prego dev derar 03 custos
produto ou servico e ainda prop: o retorno desejado. Ao
awakaoq dot es1d -marvoapodc
verificar se seu preco serd | com aquele

COMO TLABORAR UM FLANO DE NEGOLLIOS

N
O
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3.4 - Estrutura de comercializacao

b / Oqueéecomofazer
Fique de olho N Al e

is10 &, como seus prod elou 40 até os seus
chientes. A empresa pode adotar e de is Isso, como:

elc
Refita sobee quals serdo o5 melos mals adequados para se alcangar
03 clientes e preencha o quadro Hora de Praticas. Pasa isso, pense

no tamanho dos pedidos, na quantidade de compradores e no
comportamento do cliente, Isto &, se ele tem por habito comprar

Fiquede olho

= ACOmCIEZHI0 & mwmm-

-ommmm ulho oos ch
mm faturamento total da

3.3 - Estratégias promocionais

Oqueéecomofazer

&toda ach

K40 que objetivo apeesentar, informar,
corwencer ou lembrar 03 clientes de compear o5 seus produtos ou
1e1vigos ¢ ndo o dos concorrentes, A seguie. estdo relacionadas

GOLI0%

3 o Propagandaemridiajomals “*W:rm. -nﬂ': =
- : Iacmet; BoseRteno 2 =
Amossmprian -mmnmmmmma
L R deviskac Venddas, que contiga bem 05 produtes dy empres) o 15
« Catdlogos; A concomdncia.

* Carrode som e fabeas;

-mmumamA
+ Brindesesortelos; ) ns: {

O td d " A

* Partidpagho emfeiras e eventos.

Determine de que mane(u vocé ira dlvulgar seus Mm poh
todas as formas de divulgaca

Ao bines die Pratieas | d

LLABORAR UM FLAND
) (LABORAR UM PLAND

i

LONMY

- o e

[ o
Al

N
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3.5 - localizacao do negdcio

4 — Plano Operacional

O que éecomofazer . s o
o DI 4.1 - Layout ou arranjo fisico
:::‘, ‘,4‘"«', 9 '“ :uosmommdau:: "m‘ Oqueédecomo fazer
deatividades. . Por meio do layout ou arranjo fisico, vocd ird definis como serd a
mbunmommdembqug«ammmde Mwl?dmﬁﬁmuga?ﬁmdsmmsmm
M':m“ 3 Sipettis h dolas, vitsines, méweis, Maa prima
i etc) @ das pessoas no e3pago disponivel. Um boen arranjo fisico traz
+ Analise o contrato de bocagh dicdes o o uma série de beneficios, como:
prazo do slugud do iméwel; . .‘mam
& 1Obsarvea Khchicads de acesiq o Alvet de ekl as condiptes e + malor facilidade na localizagho dos prodistos pelos dientes na
a ~ 2 dreadevendas;
+ Fique P dade dos clientes = L
P R RIS .,: Oldeal é i Ificadk audi-one
unb,nlswn&ol«mwd faumcmunoum«qm
* Avabied dade dos § ‘__.‘ pots il " s "mdl o3 movels e as

Vitite 0 ponto pelo menos trés vezes, em hordrios altermados,
o % 4 PSS

ORAR UM PLAXO DE REGOCIC

ELARORAR UM PLANG DF REGOCH

COMD
MO ELAE

wn
wn
N
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DE NESOCL0

LABGRAR UM FLANG

ComD 1

(@)
-

4.2 - Capacidade produtiva/

comercial/servicos
Oqueé¢ecomofazer
3 Ate estimar  ca d ;“ ‘.-'_.‘_a e 1510, 0
:n- Com isso. ¢ 1 i A2,
quue de olho
* Seja realista ¢ considect na projecdo do volume de
SERTRENSREE
s e
produtic curevendes.

OMO ELABGEAR UM PLAND

4.4 - Necessidade de pessoal

Oquedecomofazer

Facas ptok{lodo peuod msudo ) para o funcionamento do
megocio Esse | i hares (s for 0 caso) e 33
Pessoas aserem contratadas.

Hquedeolbo

mwnm
X ‘m.lmmnumu

Lembeo-se de nat vw‘uﬁﬁiﬂ_

UM FLAKO DE NEGOCIDS

ELABORAR

como

NEGC

COMD ELABORAR UM FLANO DE

HORA DE PRATICAR

P— )
Qual serd a dade méxima de prod: {ou gos|
comercializaciol
Qual serd o volume de produco { h i
Iniciais?

4.3 - Processos operacionais

Oqueéecomo fazer

£ 0 momento de registras como a empresa ird funcionar. Vocé deve
Pensar em como serdo feitas as virias atividades, descrevendo,
etapa por etapa, como serd a fabeicagho dos produtos, a venda
de mercadorias, 3 prestagdo dos senvigos €, até mesmo, as rotinas
administrativas.

" 1

serdo realizad

que trabath. quem serdo o5

Pau lsso. vocd mesmo poderd ehbout um rotelro com essas
de uma

Veja, 2 sequir,
m«umammimmmommu

5 —Plano Financeiro

Investimento total

Mumwdummuoluu«mmumhmm
Para que a emp [ total &
formado pelos:

* levestimentos fixos;

* capital degieo;

*EVeITIMEntos pré-Operacionals,

5.1 - Estimativa dos
investimentos fixos

Oque éecomo fazer

O investimento fixo corresponde a todos 0s bens que vocé deve
COMpPrar para que seu negocio possa fundi de
aproprisda,

No quadro 3 sequir, relacione 05 equipamentos, miquinas, moved,

ey " 4 P
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C-Veiculos

5.2 - Capital de giro

Oqueéecomofazer
Oupnaldeglloéo parao
notmal da emp dendo a compra
Primas ou d das verdas c o
wodndespeus
A-Estimativad que inicial
o que Inicial ¢ pelos prima,
bl PP 3 fah 38 st prodines o0

No quad-o Hora de Praticar, wmmm qum materiais ou

mm:oﬂ»mmmmkwmwﬂma

vendas daempresa.

2

69

kot gk

¢ 8 - Calxa minimo {item 4 x

- Investimentos
pré-operacionais

Oqueéecomofazer

Ci e Raadac antes do inidlo d.

e da

mmgn&m&&usmemowﬁ«.ﬂo
RN " . I

taxas de

{pintura, instalagdo edétrica, troca de piso, etc)
registrodaempeesa,

A-Estimativado estoque Iniclal

B-Caixaminimo

£ o capital de giro proprio necessino pacs movimentar seu negock,
valoe em dinheiro o cecisa ter 3 y

para cob #5105 986 quoe e g

caba. d I de cabaa

Para que vocé calcule a necessidade liquida de capital de giro ¢
mdeﬁimwmsnﬂdﬁmdem:mmsem

‘ﬁii ! & ser das junto a

4 PAGAPIS SIS 2o & ....L.hum
Aagiides ‘o5 clientes p o dos p it
© somos fi dos pelos & dores por meio dos prazos para
Pagamento

Acompanhe o exemplo 3 seguir e aprenda como calcular a
necessidade de capital de giro préprio e o caixa minimo.
1 A He &

PR

@ qQ
dack s 4 Asncd

A DE PRATICA

- —
Imag‘

Obras chvis @/ou seformas.

Cursos @ troinammentos

Outras

- Investimento total (resumo)

QO queéecomofazer

Agou que vue estimou o3 vdues pou lnvullmmos fixos,
laser

Investido nonegocio.

Transporte para o quadio, INVESTIMENTO TOTAL, o somatério dos:
* quadro5. i
* quadro 5.2 -Capital de Giro;
* quadroS3 Op I

OMD ELABORAY UM FLANO DE NEGOLI0S

~
—b

OF NEGO

OMO ELABORAR UM PLANC
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ELABORAR UM ¥
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5.5 - Estimativa do faturamento
mensal da empresa

Oque éecomofazer

Esta talvez, ¢ uma das tarefas mais deficels para quem ainda nio

inicion suas atividades.

Umlumadtmmoqmoumpmamfmmwmd
a serem of d pdaseu

ptewdevmd»,quede«m di &

Para isso, considere:

di

. clk 5280 dis; Apagat.

Fique de olho

< As provisoes anm Qm- uﬂ»num na

) m
-wum«mm-m
uub-nv. I!mmnmu

-nwnmumoma
marcado. Porem, existem outros meios para se

" Ay i

5.12 - Demonstrativo de
resultados

Oqueéecomo fazer

Apos reunir as infe sobre as de 1.

5 Custos totals (fixos e varidvels), ¢ possivel prever o resultado da
empresa, verificando se ela possivelmente irk operar com hucro ou
Prejuzo,

HORA DE PRATICAR

—b

1. Recelta Total com Vendas

5.11 - Estimativa dos custos fixos
operacionais mensais

Oqueéecomofazer
O3 Custos fixes 530 todos o5 GasLos que N0 se alteram em funcio do

periodo.
Por lo, imagine que, em

ofra das Ainda assim,

Mnlermoh Mm[mnlmeuhwmhsm

“-um
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NEG

LABORAR UM FLANO DE
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2. Custos Varkivess Totals

() Custos com materials
Mdﬂw

1y | 91mpostos sobre vandas

2 () Gastos comn vandas

Subtotal de 2
I 3. Margam c Coneriuido
1-2)
EALS 4. () Custos Fuos Totals

|smmw
3-4)

") NIV = Custo das Mercadonas Vendidas.

"

do

do nivel d

negcio.

No quadto abaixo, lste 10305 05 seus custos fxos € estime os valores

o db &

Fique de olho

o i
ocuoq.vmmav‘mnm

Trabaite COm Skguema Enargem
W

- Sam

w.“

mmuﬁuhm
0% Cuntos fxos. mm«mm-

an-“"*‘ aa Y dnemn nala wi

5.13 - Indicadores de viabilidade

5.13.1 - Ponto de equilibrio

Oqueéeparaqueserve
o ponw de equitibrio TEPIESENTA O QUANIO SUd empres precisa

mlllundo as formulas a seguir, mé pode calcular o poMo de
equilibrio em faturamento,

A PE= _______ CumoFixeTotal .
— " = m
("} Observagio
Margem de Contribuicio
ln‘l«dolnom 1
de Contribuigao ReceltaTotal
om&wd:mmdomhudamw
podem ser (quadro
512)
Exemplo
Valores anuais:
ReceitaTotat: RS 100.000,00
CustoVaridvel Total: RS 70.000,00
CustoFixo Total: R$19.500,00
IndicedaMargem _ _ R5100,000.00-R570.000.00 .o,
de Contribuicio RS 100.000,00

= — 881950000
PE 030 R$ 65.000,00

NEGOCIOS

) ELABORAR UM PLAND DI

OM(

O
O



5.13.2 - Lucratividade

Oqueéeparaqueserve

€ um indicador que mede o lucro liquido em relacho ds vendas. £

um dos s & das empy pois estd
1. do & sus d Se sua possul uma

boa Asdi s PR de o

Isso porque poderd realizar mals investimentos em divulgacio,
na diversificagdo dos prods € Jervigos, na de novos
equipsmentos, etc.

Lucratividade = x 100
ReceitaTotal

Exemplo

RecentaTotak R$ 100.000.00/an0

Lucro Liquido: RS 2.000,00/an0

Lucratividade =

x 100 = 8%
RS 100.000.00

Iss0 quer dizes que sob os RS 100.000.00 de receita total “sobram™
RS 8.000,00 na forma de lucro, depois de pagas todas as despesas ¢

HORA DE PRATICAR

—A

5.13.4 - Prazo de retorno do

investimento
Oqueéeparagueserve
Inds. P [oaid) ded: upere oque
investiu em seu negécio.
Prazod o = __lnyestimentoTotal

Lucro Liquido

Exemplo
Laxcra Liquide: RS 8.000,00/an0

OMO ELABORAR UM PLARD DE NEGOCIOS

e
(e
—_—

RAR UM PLANG DE NEGO(

tiAnG

(OME

—
[
o

IM PLANO DE NEGOCIOS

ELABORAS

M

5.13.3. Rentabilidade

Oquedeparaque serve

£ am indicados dé. Seaacis Jos, pots mede o ret

do capital Investido aos s6ckos, € obtido sob a forma de percentual
pore unidade de tempo (més ou anc), £ calculada através da divisho
do lucro liquido pelo total. A n lidade deve set

Rentabilidade « x 100
Investimento Total

Exemplo

LucroLiquido: RS 8.000,00200
lervestimento Totat: RS 32.000,00

Rentabiidade = _RSS800000 _ x 100 = 25%a0ana
R$32.000,00

K550 significa que, a cada ana, 0 empeesirio recupera 25% do valoe
o através dos b ek "

—
-
N
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Iwestimento Totak R$32.000,00
PrazodeRetornodolnvestimento = __RS32000.00 = 4anos
S 8.000.00

1530 $3gnifica que, 4 anos apos o inicio das atividades da empresa, o
empeeendedor terd recuperado, sob a forma de lucro, tudo o que

HORA DE PRATICAR

—is

-

HORA DE PRATICAR

—— PN

6 — Construcao de cenarios

Oqueéecomofazer

 estranepas e marketing pOem 13 surte o5 efenos

5queo.

LABORAR UM FLANO DE NEGE
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7 — Avaliacao estratégica

7.1 = Analise da matriz F.0.F.A.

Oqueéecomo fazer
A matriz FOFA. ¢ um Instrumento de analise simples e valioso,
Seu objetivo ¢ detectar pontos fortes ¢ fraces, com a finalidade de
oA empresa mais eficiente e ity d s
e s FOFA.&

F [ooa

0 | portunidades

F |raquorns

L —

A andlise FO.FA. levard vook pensar nos aspectos favordvels e

) () Gastos comvendas
Subsotal 2
de.
4.1-) Custos foros toeals
5. LocroTPefulo Operacional (3-8

A matriz FOFA. € sempre feita em quadrantes, ou seja, em quatio
it Rracriiesra Aoa

e nega pora a impl d gécio. Saib N
" A 2sequir.

) Custos com materisis diretos e

ou MV
(1) kmposzos sobre vendas

3.

COMO TLABORAR UM FLANO DE NEGOCH

58,

57.
{Subtotal 1)
57,
|Cubronat

1

—

o

oo

Forcas Oportunidades
Faca uso das forgas Expiore as oportunidades
o B0 séess GONOS QUP FAPIEOLIM mumam
Vantagens competiivas sobro seus ak-wmdﬂminu
| Exempis: -+ Existioci de nhas do
20! « Poucos concorrentes na
= Preco de wends CompetTvg e 25
" empresa < - Oispontitidad do bons
AmOvetS Paa baca0
Blenine as fraqueras Ve 3 ameacas
P g [ T
mmam‘om%w
ouque AU a
ramo escolhida. ou 3 redugdo de sua kcratividade.
‘ Poucs qualiicacio dos. Irpostos dlevados ¢
% @0anClys Al 1Igorosas.
v . lm: P
« Falta G expenitncsy antence + Escasser de m3o de obed
s e
" Sovados g0
Noquadk s paa P
na gem do emp di Busque ificar os fatores

edo do que possam | sus
atividade futura, identificando forgas, fraquezas, ameagas ¢
oportunidades,




