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"Já não basta simplesmente satisfazer 

clientes: é preciso encantá-los." (Philip Kotler) 



 

 

RESUMO 

Este trabalho apresenta a criação e o Planejamento de Relações Públicas de 

Lançamento da empresa Synestesia. A empresa une duas abordagens dos campos 

de design e marketing às Relações Públicas para sua construção: Experiência do 

Usuário e Marketing de Experiência. Para isso, foram realizadas pesquisas nas duas 

áreas para compreensão do mercado, serviços e estruturas de comercialização. O 

segundo passo foi construir bases teóricas para criar a nova abordagem no campo 

das Relações Públicas, usando o recorte bibliográfico 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.). 

Construído o embasamento, foi criada a Synestesia no que concerne todas suas 

características mercadológicas a partir do Plano de Negócio do Sebrae (2013).  O 

lançamento da empresa foi pautado no Planejamento de Relações Públicas de 

Lançamento, onde foram desenvolvidas estratégias em ambientes online e offline 

para criação de cinco ações, que foram implantadas, com exceção de uma ação que 

será realizada no ano de 2019. Este documento apresenta a área de Relações 

Públicas como destaque para os campos de Experiência do Usuário e Marketing de 

Experiência, que passam a visualizar o público sob óticas estratégicas. 

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Marketing de experiência. Experiência do 

usuário. Relações Públicas. Mídias digitais. 



 

 

LISTA DE ILUSTRAÇÕES 

Figura 1 - As cinco forças competitivas .................................................................... 69 

Figura 2 - Análise de rentabilidade versus barreiras ................................................ 71 

Figura 3 - Matriz Ansoff ............................................................................................ 77 

Figura 4 - Estratégias Genéricas de Competição ..................................................... 78 

Figura 5 - Logotipo completo empresa Synestesia .................................................. 87 

Figura 6 - Logotipo simples para diferentes tipos de aplicação. ............................... 87 

Figura 7 - Símbolo da Marca. ................................................................................... 88 

Figura 8 - Sala de Reunião....................................................................................... 90 

Fluxograma 1 - Processos operacionais .................................................................. 90 

Organograma 1 - Organograma da empresa Synestesia ......................................... 92 

Organograma 2 - Organograma da empresa Synestesia ....................................... 106 

Quadro 1 - Orçamento Geral Planejamento de Relações Públicas ........................ 129 

Figura 9 - Mapa do site Synestesia ........................................................................ 133 

Figura 10 - Wireframe do Site da empresa Synestesia .......................................... 135 

Figura 11 - Plataforma WIX .................................................................................... 136 

Figura 12 - Menu Inicial do site Synestesia ............................................................ 137 

Figura 13 - Slide Inicial - site Synestesia ................................................................ 137 

Figura 14 - Versão para dispositivos móveis - site Synestesia............................... 138 

Figura 15 - Chamada para ação 1 - site Synestesia .............................................. 138 

Figura 16 - Chamada para ação 1 - Versão para dispositivos móveis - Site 

Synestesia. ............................................................................................................. 139 

Figura 17 - Vídeo institucional - site Synestesia ..................................................... 140 

Figura 18 - Vídeo Institucional - Versão para dispositivos móveis - site Synestesia

 ............................................................................................................................... 140 

Figura 19 - Produtos e serviços - site Synestesia .................................................. 141 

Figura 20 - Produtos e serviços - Versão para dispositivos móveis - site Synestesia

 ............................................................................................................................... 142 

Figura 21 - Quem somos - site Synestesia............................................................. 143 

Figura 22 - Quem somos - Versão para dispositivos móveis - site Synestesia ...... 143 

Figura 23 - Final - site Synestesia .......................................................................... 144 

Figura 24 - Final - Versão para dispositivos móveis - site Synestesia .................... 144 

Figura 25 - Slide 1 - "A sua marca conversa com o seu público?" ......................... 145 

Figura 26 - Slide 2 "e seu público te entende?" ...................................................... 145 

Figura 27 - Slide 3 "Nós te ajudamos com isso" ..................................................... 146 

Figura 28 - Formulário interativo antes - site Synestesia ....................................... 146 

Figura 29 - Formulário interativo depois - site Synestesia ...................................... 147 

Figura 30 - Blog empresa Synestesia .................................................................... 149 

Figura 31 - Facebook Synestesia ........................................................................... 150 

Figura 32 - LinkedIn Synestesia ............................................................................. 151 

Figura 33 - Instagram Synestesia ........................................................................... 152 



 

 

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

Figura 35 - E-mail Marketing .................................................................................. 155 

Figura 36 - Carta personalizada ............................................................................. 157 

Figura 37 - Caixa dos sentidos fechada ................................................................. 158 

Figura 38 - Itens internos da caixa dos sentidos .................................................... 159 

Figura 39 - Perfil do Churros da Calais no Instagram ............................................ 160 

Figura 40 - Perfil da Vine Moraes no Instagram ..................................................... 162 

Figura 41 - Conversa via Whatssap com a Vine Moraes - parte 1 ......................... 163 

Figura 42 - Conversa via Whatssap com a Vine Moraes - parte 2 ......................... 164 

Figura 43 - Perfil da Mari de Sousa no Instagram .................................................. 166 

Figura 44 - Stories de divulgação no perfil da Mari ................................................ 167 

 



 

 

LISTA DE TABELAS 

Tabela 1 - Indicadores de viabilidade ....................................................................... 56 

Tabela 2 - Capital social da empresa Synestesia ..................................................... 61 

Tabela 3 - Análise Swot ........................................................................................... 70 

Tabela 4 - Gestão de riscos - ameaça 1 .................................................................. 71 

Tabela 5 - Gestão de riscos - ameaça 2 .................................................................. 72 

Tabela 6 - Gestão de riscos - ameaça 3 .................................................................. 72 

Tabela 7 - Gestão de riscos - ameaça 4 .................................................................. 73 

Tabela 8 - Valores de locação da sala de reunião ................................................... 90 

Tabela 9 - Orçamento material escritório da empresa Synestesia ........................... 95 

Tabela 10 - Custos com funcionários da empresa Synestesia ................................. 95 

Tabela 11 - Tabela custos com site da empresa Synestesia ................................... 95 

Tabela 12 - Custos das ações de lançamento da empresa Synestesia ................... 95 

Tabela 13 - Total dos Investimentos iniciais da empresa Synestesia ...................... 96 

Tabela 14 - Estimativa de valor inicial o da empresa Synestesia. ............................ 96 

Tabela 15 - Caixa mínimo da empresa Synestesia. ................................................. 97 

Tabela 16 - Capital de giro da empresa Synestesia. ................................................ 97 

Tabela 17 - Investimento Total da empresa Synestesia ........................................... 98 

Tabela 18 - Fonte de recursos da empresa ............................................................. 98 

Tabela 19 - Custos e Despesas Variáveis ............................................................... 99 

Tabela 20 - Margem de Contribuição ....................................................................... 99 

Tabela 21 - Ponto de Equilíbrio da empresa Synestesia .......................................... 99 

Tabela 22 - Lucratividade da empresa Synestesia ................................................. 100 

Tabela 23 - Rentabilidade da empresa Synestesia ................................................ 100 

Tabela 24 - Retorno sobre investimetno ................................................................ 101 

Tabela 25 - Prazo retorno sobre o investimento ..................................................... 102 

Tabela 26 - Construção de Cenários ...................................................................... 102 

Tabela 27 - Medidas de Controle para Cenários .................................................... 103 

Tabela 28 - Cronograma ação 1. ............................................................................ 118 

Tabela 29 - Calendário Editorial Synestesia........................................................... 121 

Tabela 30 - Orçamento Caixa dos Sentidos ........................................................... 125 

Tabela 31 - Cronograma de execução da caixa dos sentidos ................................ 125 

Tabela 32 - Orçamento do evento Interaction Latin America (ILA) 2019 ................ 128 

Tabela 33 - Cronograma Geral das ações de lançamento ..................................... 128 

Tabela 34 - Seguidores em redes sociais .............................................................. 153 

Tabela 35 - Conteúdos empresa Synestesia.......................................................... 153 

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

 



 

 

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS 

ILA Interaction Latin America  

TCC Trabalho de Conclusão de Curso 

UX Abreviatura do termo "User Experience", que tem como 

tradução "Experiência do Usuário". 



 

 

SUMÁRIO 

 INTRODUÇÃO ........................................................................................ 20 

1 PESQUISAS ........................................................................................... 22 

1.1 PESQUISA SOBRE A EXPERIÊNCIA DO USUÁRIO NO MERCADO ... 22 

1.1.1 Introdução .............................................................................................. 22 

1.1.2 Problema de pesquisa .......................................................................... 22 

1.1.3 Metodologia de análise ......................................................................... 23 

1.1.4 Tipo de pesquisa ................................................................................... 23 

1.1.5 Amostra .................................................................................................. 23 

1.1.6 Instrumento de coleta ........................................................................... 24 

1.1.7 Análise .................................................................................................... 26 

1.1.8 Considerações finais ............................................................................ 31 

1.2 PESQUISA SOBRE MARKETING DE EXPERIÊNCIA ........................... 32 

1.2.1 Introdução .............................................................................................. 32 

1.2.2 Problema de Pesquisa .......................................................................... 32 

1.2.3 Metodologia de Análise ........................................................................ 33 

1.2.4 Tipo de Pesquisa ................................................................................... 33 

1.2.5 Amostra .................................................................................................. 33 

1.2.6 Instrumento de Coleta ........................................................................... 34 

1.2.7 Análise .................................................................................................... 34 

1.2.8 Considerações Finais ........................................................................... 37 

2 REFERENCIAL TEÓRICO ...................................................................... 38 

2.1 AS FORMAS COMUNICATIVAS DO HABITAR ...................................... 38 

2.2 NOVAS FORMAS DE CONSUMO .......................................................... 42 

2.3 O NOVO CONSUMIDOR ........................................................................ 47 

2.4 REESTRUTURAÇÃO DO MERCADO .................................................... 49 

2.5 EXPERIÊNCIA DO USUÁRIO, MARKETING DE EXPERIÊNCIA E 

RELAÇÕES PÚBLICAS ........................................................................................... 51 

3 PLANO DE NEGÓCIO ............................................................................ 56 

3.1 SUMÁRIO EXECUTIVO .......................................................................... 56 

3.1.1 Resumo dos principais pontos do plano de negócio ........................ 56 

3.1.2 Dados dos empreendedores, experiência profissional e atribuições57 

3.1.2.1 Sócia 1 .................................................................................................... 57 

3.1.2.2 Sócia 2 .................................................................................................... 57 

3.1.2.3 Sócia 3 .................................................................................................... 58 

3.1.3 Dados do empreendimento .................................................................. 58 

3.1.4 Diretrizes organizacionais .................................................................... 59 

3.1.4.1 Histórico .................................................................................................. 59 

3.1.4.2 Missão, Visão e Valores Corporativos ........ Erro! Indicador não definido. 

3.1.4.2.1 Missão ..................................................................................................... 60 

3.1.4.2.2 Visão ....................................................................................................... 60 



 

 

3.1.4.2.3 Valores .................................................................................................... 60 

3.1.5 Setores de atividade .............................................................................. 60 

3.1.6 Forma jurídica ........................................................................................ 61 

3.1.7 Enquadramento tributário .................................................................... 61 

3.1.8 Capital Social ......................................................................................... 61 

3.1.9 Fonte de recursos ................................................................................. 62 

3.2 ANÁLISE DE MERCADO ........................................................................ 62 

3.2.1 Segmentação e dimensionamento qualitativo e quantitativo de 

mercado  ................................................................................................................ 63 

3.2.2 Públicos de Interesse ............................................................................ 63 

3.2.2.1 Estudo dos Clientes .............................................................................. 64 

3.2.2.2 Estudo dos Concorrentes ........................................................................ 65 

3.2.2.3 Estudo dos Fornecedores ....................................................................... 66 

3.2.2.4 Conceituação Lógica e Análise de Relacionamento com os públicos 

estratégicos .............................................................................................................. 67 

3.2.3 Análise do modelo de cinco forças de Porter ..................................... 68 

3.2.4 Análise SWOT ........................................................................................ 72 

3.2.5 ANÁLISE E GESTÃO DE RISCOS ......................................................... 73 

3.2.6 Fatores críticos de sucesso ................................................................. 75 

3.2.7 Estratégias de crescimento .................................................................. 76 

3.3 PLANO DE MARKETING ........................................................................ 78 

3.3.1 Descrição dos principais produtos e serviços ................................... 79 

3.3.1.1 Assessoria Estratégica ............................................................................ 79 

3.3.1.2 Marketing de Experiência ........................................................................ 80 

3.3.1.3 Experiência do usuário ............................................................................ 81 

3.3.2 Preço ...................................................................................................... 82 

3.3.3 Posicionamento ..................................................................................... 82 

3.3.4 Estratégias promocionais ..................................................................... 83 

3.3.4.1 Identidade Visual ..................................................................................... 84 

3.3.4.1.1 Desenvolvimento do logotipo da empresa ............................................... 84 

3.3.5 Estrutura de comercialização ............................................................... 88 

3.4 PLANO OPERACIONAL ......................................................................... 89 

3.4.1 Layout e arranjo físico .......................................................................... 89 

3.4.2 Capacidade Produtiva ........................................................................... 90 

3.4.3 Processos operacionais ....................................................................... 91 

3.5 PLANO DE RECURSOS HUMANOS ...................................................... 93 

3.5.1 Tipo de organização .............................................................................. 93 

3.5.2 Liderança ............................................................................................... 95 

3.5.3 Motivação ............................................................................................... 95 

3.6 PLANO ECONÔMICO-FINANCEIRO ...................................................... 96 

3.6.1 Análise Econômica-Financeira ............................................................. 96 

3.6.2 Capital de Giro ....................................................................................... 98 



 

 

3.6.3 Estimativa de valor inicial ..................................................................... 98 

3.6.3.1 Caixa mínimo ......................................................................................... 99 

3.6.4 Investimento Total ................................................................................. 99 

3.6.5 Ponto de Equilíbrio .............................................................................. 100 

3.6.6 Lucratividade ....................................................................................... 102 

3.6.7 Rentabilidade ....................................................................................... 102 

3.6.8 Previsibilidade de Faturamento Mensal ............................................ 103 

3.6.8.1 ROI - Retorno Sobre Investimento ........................................................ 103 

3.6.8.2 PRI - Prazo de Retorno sobre Investimento Total ................................. 103 

3.6.9 Construção de Cenários ..................................................................... 104 

4 BRIEFING ............................................................................................. 107 

4.1 PERFIL DA ORGANIZAÇÃO................................................................. 107 

4.2 PRODUTOS E SERVIÇOS ................................................................... 109 

4.3 PÚBLICOS ESTRATÉGICOS E COMUNICAÇÃO ................................ 110 

4.4 ANÁLISE DE CENÁRIO ........................................................................ 111 

5 PLANEJAMENTO DE RELAÇÕES PÚBLICAS DE LANÇAMENTO .. 113 

5.1 DIAGNÓSTICO ..................................................................................... 113 

5.2 PÚBLICOS DE INTERESSE ................................................................. 114 

5.3 OBJETIVOS (GERAL) ........................................................................... 114 

5.4 ESTRATÉGIAS (GERAL) ...................................................................... 115 

5.5 PLANO DE AÇÃO ................................................................................. 115 

5.5.1 Ação 1: ................................................................................................. 115 

5.5.1.1 Objetivo Geral........................................................................................ 115 

5.5.1.2 Objetivos específicos ............................................................................. 115 

5.5.1.3 Diagnóstico estratégico ......................................................................... 115 

5.5.1.4 Estratégia .............................................................................................. 116 

5.5.1.5 Justificativa ............................................................................................ 117 

5.5.1.6 Segmentação de público ....................................................................... 117 

5.5.1.7 Recursos necessários ........................................................................... 117 

5.5.1.8 Orçamento ............................................................................................. 117 

5.5.1.9 Cronograma .......................................................................................... 118 

5.5.1.10 Mensuração e avaliação ........................................................................ 118 

5.5.2 Ação 2 ................................................................................................... 118 

5.5.2.1 Objetivo geral ........................................................................................ 118 

5.5.2.2 Objetivos específicos ............................................................................. 118 

5.5.2.3 Diagnóstico estratégico ......................................................................... 119 

5.5.2.4 Estratégia .............................................................................................. 119 

5.5.2.5 Justificativa ............................................................................................ 119 

5.5.2.6 Segmentação de público ....................................................................... 120 

5.5.2.7 Recursos necessários ........................................................................... 120 

5.5.2.8 Orçamento ............................................................................................. 120 

5.5.2.9 Cronograma .......................................................................................... 120 



 

 

5.5.2.10 Mensuração e avaliação ........................................................................ 121 

5.5.3 Ação 3 ................................................................................................... 121 

5.5.3.1 Objetivo geral ........................................................................................ 121 

5.5.3.2 Objetivos específicos ............................................................................. 122 

5.5.3.3 Diagnóstico estratégico ......................................................................... 122 

5.5.3.4 Estratégia .............................................................................................. 122 

5.5.3.5 Justificativa ............................................................................................ 122 

5.5.3.6 Segmentação de público ....................................................................... 122 

5.5.3.7 Recursos necessários ........................................................................... 122 

5.5.3.8 Orçamento ............................................................................................. 123 

5.5.3.9 Cronograma .......................................................................................... 123 

5.5.3.10 Mensuração e avaliação ........................................................................ 123 

5.5.4 Ação 4 ................................................................................................... 123 

5.5.4.1 Objetivo geral ........................................................................................ 123 

5.5.4.2 Objetivos específicos ............................................................................. 123 

5.5.4.3 Diagnóstico estratégico ......................................................................... 124 

5.5.4.4 Estratégia .............................................................................................. 124 

5.5.4.5 Justificativa ............................................................................................ 124 

5.5.4.6 Segmentação de público ....................................................................... 124 

5.5.4.7 Recursos necessários ........................................................................... 124 

5.5.4.8 Orçamento ............................................................................................. 125 

5.5.4.9 Cronograma .......................................................................................... 125 

5.5.4.10 Mensuração e avaliação ........................................................................ 126 

5.5.5 Ação 5 ................................................................................................... 126 

5.5.5.1 Objetivo geral ........................................................................................ 126 

5.5.5.2 Objetivos específicos ............................................................................. 126 

5.5.5.3 Diagnóstico estratégico ......................................................................... 126 

5.5.5.4 Estratégia .............................................................................................. 127 

5.5.5.5 Justificativa ............................................................................................ 127 

5.5.5.6 Segmentação de público ....................................................................... 127 

5.5.5.7 Recursos necessários ........................................................................... 127 

5.5.5.8 Orçamento ............................................................................................. 127 

5.5.5.9 Cronograma .......................................................................................... 128 

5.5.5.10 Mensuração e avaliação ........................................................................ 128 

5.6 CRONOGRAMA GERAL ....................................................................... 128 

5.7 ORÇAMENTO GERAL .......................................................................... 129 

6 IMPLANTAÇÃO E ANÁLISE ................................................................ 130 

6.1 AÇÃO 1: PRESENÇA DIGITAL ............................................................. 130 

6.1.1 Site ........................................................................................................ 130 

6.1.1.1 Avaliação ............................................................................................... 147 

6.1.2 Blog ...................................................................................................... 147 

6.1.2.1 Avaliação ............................................................................................... 150 



 

 

6.1.3 Redes Sociais: ..................................................................................... 150 

6.1.3.1 Avaliação ............................................................................................... 152 

6.2 AÇÃO 2: CONSCIENTIZAÇÃO DE MERCADO E MARKETING DE 

CONTEÚDO ........................................................................................................... 153 

6.2.1 Avaliação .............................................................................................. 153 

6.3 AÇÃO 3: CAPTAÇÃO DE MAILING ...................................................... 154 

6.3.1 Avaliação .............................................................................................. 156 

6.4 AÇÃO 4: CAIXA DOS SENTIDOS ......................................................... 156 

6.4.1 Avaliação .............................................................................................. 159 

6.5 AÇÃO 5: PALESTRA NO EVENTO INTERACTION LATIN AMERICA 

(ISA) 2019 .............................................................................................................. 168 

6.5.1 Avaliação .............................................................................................. 169 

7 CONSIDERAÇÕES FINAIS .................................................................. 171 

REFERÊNCIAS ..................................................................................... 173 

GLOSSÁRIO ......................................................................................... 179 

APÊNDICE A — Pesquisa sobre a Experiência do Usuário no mercado

 ............................................................................................................................... 180 

APÊNDICE B — Pesquisa sobre Marketing de Experiência ................. 190 

APÊNDICE C — Transcrição Áudio ...................................................... 197 

APÊNDICE D — Slides apresentação ISA ............................................ 198 

APÊNDICE E — Site Synestesia ........................................................... 202 

APÊNDICE F — Blog Synestesia .......................................................... 204 

APÊNDICE G — Facebook Synestesia ................................................. 206 

APÊNDICE H —  LinkedIn Synestesia .................................................. 208 

APÊNDICE I — Instagram Synestesia .................................................. 210 

APÊNDICE J — Mainling empresa Synestesia ..................................... 198 

ANEXO A — Apostila SEBRAE ............................................................. 212 

 



20 

 

 

INTRODUÇÃO 

A inovação é cada vez mais necessária para que as marcas consigam atingir 

de maneira eficaz a sociedade que está sempre em transformação, principalmente 

pautada na evolução tecnológica.  

O mercado também está em transformação no que concerne a área da 

comunicação. Ainda estagnadas no modelo tradicional de comércio e comunicação, 

muitas empresas não conseguem acompanhar o progresso mercadológico e 

comunicacional. Os motivos disso vão 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 é uma dessas.  

O planejamento estratégico de Relações Públicas desenvolvido tem como 

princípio a inovação logo a apresentar um novo olhar sob o mercado ainda pouco 

explorado. A Experiência do Usuário no ambiente das Relações Públicas é algo 

novo que foi criado baseando-se nas necessidades deste cenário ultrapassado e no 

que há de novo para suprir a demanda.  

A empresa tem como proposta uma sociedade com três Relações Públicas 

que farão assessoria estratégica pontual e com acompanhamento segundo os 

objetivos e necessidades de seus clientes.  

O nome da empresa é Synestesia, que traduz o seu objetivo principal: 

desenvolver experiências que façam com que as pessoas sintam a essência das 

marcas. Para isso, a união entre conhecimentos das áreas de comunicação, Design 

e marketing serão explorados: Relações Públicas, Experiência do Usuário e 

Marketing de Experiência. 

O primeiro capítulo deste documento, "Pesquisas", apresenta duas pesquisas 

que compõem a análise de cenário para a abertura da empresa Synestesia. A 

primeira pesquisa é sobre a Experiência do Usuário dentro do mercado e a segunda 

trata-se do Marketing de Experiência no mercado das agências de comunicação. 

O segundo capítulo, "Referencial Teórico", aprofunda os conhecimentos das 

três áreas da empresa - Relações Públicas, Experiência do Usuário e Marketing de 

Experiência - agregando à teorias do novo ambiente e formas de habitá-lo, novas 

formas de consumo, novo consumidor e reestruturação do mercado.  
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Após apontar pesquisas de análise de mercado e teorias e conhecimentos, o 

capítulo três apresenta a abertura da empresa Synestesia a partir de seu Plano de 

Negócio, que utiliza como base toda referência dos capítulos um e dois para seu 

desenvolvimento e criação de seu serviço: Assessoria em Experiência do 

Consumidor. 

O capítulo quatro, "Briefing", descreve a empresa em seus principais 

aspectos: perfil da organização - dados cadastrais, história da organização, análise 

da cultura organizacional, descrição estrutural da organização e identidade 

corporativa; produtos e serviços; públicos estratégicos e comunicação; e análise de 

cenário. 

O "Planejamento de Relações Públicas de Lançamento" apresenta o 

diagnóstico, justificativa, públicos de interesse, objetivos, estratégias e um plano de 

ação para o lançamento da Synestesia no mercado. O plano de ação é composto 

por cinco ações, sendo cada uma estruturada de acordo com objetivo geral da ação, 

objetivos específicos, diagnóstico estratégico, estratégia, justificativa da ação, 

segmentação do público, recursos necessários, orçamento, cronograma e formas de 

mensuração e avaliação. 

O capítulo sete "Implantação e Análise" trata-se dos processos de 

implementação de cada ação e a avaliação e análise de seus resultados, de acordo 

com os indicadores explicados no capítulo seis. Cada ação tem sua explicação 

estratégica no capítulo seis e seu desenvolvimento e avaliação no capítulo sete. 

Por fim, o capítulo "Considerações Finais" apresenta os principais pontos do 

que foi desenvolvido e proposto no trabalho, análise e avaliação 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 área de Relações Públicas, através da empresa Synestesia e seu 

planejamento estratégico de Relações Públicas.  
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1 PESQUISAS 

As pesquisas a seguir são para estudo e análise de mercado para abertura 

da empresa Synestesia. A pesquisa sobre a Experiência do Usuário no mercado 

busca compreender as empresas da área na perspectiva dos proprietários e 

funcionários. A pesquisa sobre Marketing de Experiência é voltada para a demanda 

pela área no mercado das agências de publicidade. 

1.1 PESQUISA SOBRE A EXPERIÊNCIA DO USUÁRIO NO MERCADO 

Área nova no mercado, a Experiência do Usuário é pouco difundida no 

Centro Oeste e a pesquisa a seguir busca entender a vivência neste mercado pouco 

explorado sob o olhar dos proprietários e funcionários de empresas que trabalham 

no ramo. 

1.1.1 Introdução 

Esta pesquisa foi realizada a fim de analisar o mercado de Experiência do 

Usuário a partir do olhar de dentro da empresa: como a teoria de UX é utilizada, 

onde é utilizada, como a empresa entrega essa experiência para seu cliente, quais 

os valores praticados no mercado, entre outras perguntas voltadas para processos 

internos das empresas.  

O problema de pesquisa é entender como e onde a Experiência do Usuário é 

trabalhada dentro das empresas a partir da perspectiva dos funcionários e 

proprietários. Para isso, o questionário foi destinado para o público que já possui 

conhecimento prévio sobre o tema. 

1.1.2 Problema de pesquisa   

A Experiência do Usuário é uma área nova no estado de Goiás, mas que vem 

se mostrando essencial para o novo consumidor1. Tendo isso em vista, a criação de 

novas empresas, principalmente voltadas para comunicação, precisam enxergar 

valor no público e nas experiências que por ele permeiam. 

                                            
1
Os conceitos de Experiência do Usuário e as problemáticas referentes ao novo consumidor são 

tratadas no capítulo 3 “Referencial teórico”. 
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Para isso, é imprescindível entender como as empresas que já atuam nessa 

área atendem à demanda e como entregam a experiência do usuário para seus 

clientes. A partir dessa concepção, esta pesquisa propõe visualizar essas empresas 

a partir do olhar de quem está dentro da organização: os funcionários e 

proprietários.  

O objetivo é compreender como os atores internos das organizações pensam 

a experiência do usuário como forma de trabalho, como a área se comporta dentro 

do mercado e qual a importância dessa área para o cliente final. 

1.1.3 Metodologia de análise   

A pesquisa foi desenvolvida a partir do método de levantamento com coleta 

estruturada de dados em uma entrevista fechada, utilizando como metodologia a 

análise de discurso. 

A análise de discurso segundo Orlandi (2007) apresenta o processo de 

significação da comunicação levando em conta a atuação do receptor e emissor em 

conjunto, em que a linguagem funciona para comunicar e não comunicar. Nesse 

sentido, o discurso é construído a partir dos sentidos entre locutores, analisando o 

dito e o não-dito, o dizível e o que se está dizendo.  

Foucault (2008) traz para a pesquisa a Formação Discursiva, que é 

construída a partir de regularidades, correlações entre objetos, conceitos:   

[...] No caso em que se puder descrever, entre um certo número de 

enunciados, semelhante sistema de dispersão, e no caso em que entre os 

objetos, os tipos de enunciação, os conceitos, as escolhas temáticas, se 

puder definir uma regularidade (uma ordem, correlações, posições e 

funcionamentos, transformações) diremos, por convenção, que se trata de 

uma formação discursiva. (FOUCAULT, 2008, p. 43). 

1.1.4 Tipo de pesquisa   

Para responder o problema de pesquisa foi desenvolvida uma pesquisa 

qualitativa. Malhotra (2006) define a metodologia de pesquisa qualitativa como não-

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

possibilitar compreensões e percepções do contexto do problema. 

1.1.5 Amostra 
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Foi utilizada uma amostragem não-probabilística por conveniência para 

responder o questionário desenvolvido. Esse questionário foi destinado para o 

público que já tem conhecimento prévio acerca da temática da pesquisa: 

experiência do usuário.  

Dessa maneira, o questionário foi aplicado na internet via formulário online2. 

A divulgação do material foi feita em um grupo na mídia social Facebook3 voltado 

para troca de ideias e informações na área da comunicação e em um grupo do 

Whatsapp4 voltado para a área de UX5 através de um link que redireciona 

diretamente para o formulário. Os participantes são anônimos e, além do que foi 

perguntado, não há nenhum tipo de informação pessoal informada pelos mesmos. 

Segundo Malhotra (2006) a amostragem não-probabilística é uma técnica que 

utiliza do julgamento pessoal do pesquisador para colher a amostragem. Na 

amostragem por conveniência, o autor explica que fica a cargo do entrevistador a 

seleção das unidades amostrais.  

1.1.6 Instrumento de coleta 

O instrumento de coleta utilizado foi uma entrevista eletrônica por internet de 

questionário fechado com modo de aplicação a partir do método de levantamento 

com coleta estruturada de dados. Malhotra (2006) coloca que o método de 

levantamento se trata de um questionário estruturado que tem como objetivo obter 

informações específicas dos entrevistados. 

Na coleta estruturada de dados, segundo Malhotra (2006), utiliza-se um 

questionário formal com questões estruturadas em uma ordem predeterminada.  

Jorge Duarte e Antônio Barros (2010) apresentam a entrevista fechada com a 

utilização de questionários estruturados e com perguntas iguais para todos os 

entrevistados, o que permite estabelecer uniformidade e comparação entre 

respostas.  

Segue abaixo instrumento de coleta:  

1. Você é proprietário ou funcionário da empresa? 

2. A empresa possui sede fixa? 

                                            
2
Conexão entre redes ou sistemas de comunicação. 

3
Rede social onde pessoas podem adicionar contatos ou acompanhar páginas. 

4
Aplicativo de troca de mensagens instantâneas e de voz. 

5
Abreviatura de "User Experience", termo que tem como significado literal "Experiência do Usuário". 
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3. Qual o número de colaboradores da empresa? 

4. Há quanto tempo a empresa está no mercado? 

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

pouco tempo desconhecido? 

6. Quais produtos e/ou serviços são vendidos pela empresa? 

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

8. Vocês oferecem apenas serviços pontuais aos clientes? Ou executam um 

projeto completo com várias etapas para cada? 

9. Como é o processo de acompanhamento? Há análise de resultados? 

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

ou nicho) 

11. Como vocês chegam até o cliente? (Ex.: canais de comunicação, 

indicação etc)  

12. E como os clientes chegam até vocês? (Ex.: canais de comunicação, 

indicação etc) 

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

14. Como é a estrutura de comercialização? Quais 

métodos/meios/ferramentas são utilizados nesse processo? 

15. Como é definido o valor cobrado por produto/serviço? (Ex.: tamanho 

do projeto, um valor para cada etapa) 

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

através de pesquisas, reuniões etc) 

17. Onde e como a experiência do usuário é trabalhada? 

18. Você acha que os valores (R$) praticados no mercado são justos? 

19. Como você avalia o mercado de experiência do usuário? 

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

forma? 

A entrevista eletrônica foi desenvolvida em um formulário online e construída 

levando em consideração a experiência do usuário nos aspectos de linguagem, que 

foi adaptada ao público de destino, e visualmente, como pode ser visto no Apêndice 

A 

A linguagem utilizada foi a formal, entretanto adaptada ao público que está na 

internet, portanto o discurso tem um tom mais leve e objetivo. Segue abaixo texto 



26 

 

 

inicial da apresentação do questionário para os entrevistados, que também pode ser 

visto no Apêndice A:  

 

 

“Oi, tudo bom? Essa pesquisa é destinada ao TCC de alunas de Relações 

Públicas da UFG, que tem como objetivo abrir uma empresa na área de Experiência 

do Usuário e Relações Públicas. 

Atenção a algumas considerações:  

1. A pesquisa tem como objetivo entender as empresas que trabalham com 

Experiência do Usuário nas perspectivas do proprietário e funcionário;  

2. Caso não tenha o conhecimento sobre a empresa para responder alguma 

pergunta, não tem problema! Passe para a próxima.  

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

 

A parte visual foi pensada levando em consideração a experiência do 

entrevistado no momento de resposta: perguntas curtas e objetivas, usando espaço 

considerável entre uma e outra - vide apêndice A.   

Uma vez que o questionário é extenso, o objetivo também é de não cansar 

visual e mentalmente o entrevistado, para que ele chegue até o final com a mesma 

dedicação do início. Pensando nisso, foram utilizadas cores mais claras, no tom de 

bege, para não fatigar a visão. 

1.1.7 Análise   

Os resultados das entrevistas mostraram como algumas empresas da área 

de experiência do usuário atuam nesse mercado e lidam com aspectos internos de 

precificação, valorização e comercialização de seus produtos e serviços. 

A pesquisa foi respondida por dois proprietários de empresas e seis 

funcionários, sendo que sete desses participantes trabalham em sede fixa e apenas 

um não. O número de colaboradores variou bastante, três participantes relataram 

trabalhar em organizações com dois a cinco colaboradores; outros dois participantes 

relataram a presença de vinte e dois colaboradores e outro entrevistado com 

cinquenta. O número aumentou exponencialmente para dois participantes, um deles 

trabalha com trezentos colaboradores e o outro com quinhentos. 
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Em relação ao tempo de mercado, todas as empresas estão há no máximo 

dez anos, sendo uma empresa com menos de um ano; cinco empresas com a faixa 

entre três a seis anos e uma única empresa com dez anos.  

A descoberta e inserção para o mercado de experiência do usuário para uma 

parte considerável dos participantes teve início através da grande demanda da área 

pelos clientes e atualização de tecnologias. Dois dos participantes relataram estar 

na área de design e, pela demanda e interesse, desenvolveram habilidades de UX.  

Outro participante relatou a “grande quantidade de usuário aumentando a 

cada dia”, o que mostra que a experiência do usuário ganha cada vez mais 

demanda a partir do crescimento do número de usuários online.  

Em relação aos produtos e serviços, três 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 serviços da área de fiscalização de trânsito e 

soluções para usuário.  

Com diversas áreas de produtos e serviços, as respostas mostram que a 

experiência do usuário atua em campos completamente diferentes, com 

necessidades, demandas, objetivos, processos de comercialização específicos e 

díspares.  

A questão sobre o processo de escolha para oferta dos produtos e serviços 

acima mencionados foi respondida por apenas seis participantes, sendo que um 

desses não soube responder.  

Nas respostas dos demais participantes, a causa majoritária foi a 

oportunidade. Um participante destaca a necessidade da criação de soluções para 

as pessoas e outro expõe a entrada em novos mercados: “Eu entrei na empresa e 

esses produtos já eram ofertados, porém estamos utilizando a metodologia 

[experiência do usuário] para entrar em novos mercados”.  

Os serviços oferecidos pelas empresas referentes aos participantes são 

pontuais, projetos completos feitos em etapas ou de ambas formas. Apenas um 

participante respondeu trabalhar com projetos somente pontuais, enquanto que três 

responderam trabalhar das duas formas, a depender da necessidade, modelo de 

negócio do cliente.  
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Outros dois participantes trabalham com projetos com várias etapas, que são 

desenvolvidos a partir da jornada completa do usuário. A resposta de um 

participante mostra que a experiência do usuário pode ser aplicada em canais online 

e offline6: “Jornada completa, visando entregar uma experiência omnichannel ao 

cliente.”  

Omnichannel, segundo o Sebrae (s.d.), é uma tendência do ramo varejista 

baseada na convergência de todos os canais usados na empresa: “trata-se da 

possibilidade de fazer com que o consumidor não veja diferença entre o mundo 

online e offline.”  

A pergunta sobre o processo de acompanhamento e análise de resultados 

obteve respostas interessantes no ponto de vista do conceito da área de experiência 

do usuário, que contempla o processo do cliente em um todo.   

Todos os participantes que responderam essa questão relataram usar 

processos de acompanhamento e análise de resultados. Um participante explicou 

de forma geral, mas específica como funciona: “O acompanhamento é cíclico, desde 

a identificação de um problema ou desafio no produto/serviço oferecido pela 

empresa, até a validação após a entrega para o cliente. Existe análise 

constantemente no processo de experiência do usuário.”  

A pergunta sobre os clientes da empresa segue na análise já mencionada de 

que o campo da experiência do usuário pode e é utilizado em vários 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 público, instituição 

de ensino público - Universidade Federal de Goiás, Ministério Público, Tribunal de 

Justiça e outros órgãos federais.  

As empresas chegam até os clientes majoritariamente via internet - mídias 

sociais, Inbound Marketing7, além das indicações, contatos e relacionamento. Os 

clientes chegam até as empresas utilizando das mesmas formas acima 

                                            
6
Desconexão entre redes ou sistemas de comunicação; palavra utilizada para referência de ações 

realizadas fora do meio digital. 
7
Inbound Marketing é uma metodologia que possibilita que as empresas fiquem visíveis no mundo 

online, ajudando com a qualificação de potenciais clientes e em um processo de venda mais 

produtivo. (JOHNSON, 2013) 
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mencionadas. É válido ressaltar que um participante colocou que a empresa atende 

somente indicações.   

O processo de venda com o cliente é diferente para cada empresa. Um 

participante relatou que o processo de venda possui avaliação e fechamento, 

enquanto que outro explicou com mais detalhes os processos: “Reunião, orçamento, 

negociação e fechamento". 

A pergunta sobre a estrutura de comercialização das empresas obteve 

respostas bastante distintas: uso da ferramenta Pipefy, processos manuais, 

divulgação nas mídias sociais. O participante que trabalha com equipamentos de 

fiscalização de trânsito e softwares8 explicou que estes equipamentos são alugados 

para empresas que prestam serviço de processamento de multas para prefeituras.  

Em relação a valores dos produtos e serviços, um participante não soube 

dizer, enquanto outro explicou que é uma taxa única em cima de seu produto. Dois 

dos participantes explicaram que o valor é cobrado por hora de serviço: “é estimado 

em horas, tais como horas de análise, teste, desenvolvimento, com isso somando o 

valor da hora é que conseguimos informar o valor exato de cada etapa.”  

A pergunta “como vocês entendem as necessidades de seus clientes?” foi 

colocada com objetivo de captar como as empresas utilizam da experiência do 

usuário para saber as necessidades de seu clientes, além do processo da empresa 

identificar como e onde a experiência do usuário será ou é usada pelo seu cliente.  

Nesse sentido, as respostas foram variadas e mostraram que as empresas 

levam em conta a experiência de seus clientes. Um participante relatou a percepção 

a partir de um relacionamento aproximado, atendimento constante e pesquisas de 

NPS (Pesquisa de Satisfação de Clientes).   

Dois participantes colocaram a utilização de entrevistas com usuários, sendo 

que um deles explicou o porquê: “Entrevistas com usuários e imersão na jornada 

para sentir na pele.”. Outro participante evidenciou o uso da experiência do usuário 

nesse momento: “Procuramos utilizar técnicas de UX incluindo pesquisa qualitativa 

para entender suas necessidades e criar soluções voltadas para atendê-las.” 

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

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

                                            
8
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 experiência do usuário é trabalhada?” levou a 

respostas elaboradas e muitos participantes falaram que a área de UX é utilizada 

em todos os processos. Um participante explicou como funciona trabalhar com 

experiência do usuário na empresa: “Em todo o processo de criação ou melhoria de 

um determinado produto/serviço. Na grande maioria das vezes, a partir de uma 

necessidade podemos levantar informações, pesquisas com os usuários, analisar os 

dados levantados, idear e validar para desenvolver um produto/serviço amável.”  

Outro participante explicou que utiliza UX combinada com a técnica de 

Design Thinking9, levando em consideração a história do usuário: “Eu 

particularmente gosto de usar história do usuário, onde escrevo toda a necessidade 

que ele precisa de acordo com as etapas, usando Design Thinking também.”   

Além disso, um participante colocou que utiliza a experiência do usuário 

ouvindo críticas e observações, o que demonstra que o usuário ao expor suas 

necessidades, demandas, posicionamentos, anseios, frustrações, está mostrando 

para quem o escuta qual a melhor forma de abordar, oferecer produtos e serviços, 

além de como relacionar com ele.  

Seis entre os sete participantes que responderam à pergunta sobre os 

valores praticados no mercado relataram ser preços justos. O participante com a 

opinião contrária explica que a área não é valorizada: “Não, como se trata de uma 

área nova e atual, não é valorizada, tendo em vista que a metodologia visa 

economizar na criação de novas soluções e de utilizar da melhor maneira o tempo 

de desenvolvimentos delas. Hoje não são realizados os cálculos de custo versus 

benefícios de ter um analista de UX na empresa”.  

Em relação ao mercado, os participantes avaliaram de maneira positiva, 

destacando que é grande e em crescimento: “Em constante crescimento. Empresas 

têm se preocupado cada vez mais com esse ponto.” Entretanto, no que concerne ao 

crescimento, participantes explicam que em Goiás é iniciante: “Em Goiás, nascente. 

Em nível nacional e internacional, crescente.”  

                                            
9
Design Thinking é uma maneira de pensar de forma abdutiva, em que o problema é observado 

questionamentos são formulados a partir da apreensão e compreensão de fenômenos. Nesse 

sentido, o pensamento abdutivo mostra que a solução não é derivada do problema, mas ela se 

encaixa nele. (VIANNA et al., 2012) 
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Um participante destacou que é um conhecimento ainda restrito - vale 

ressaltar que a maior parte das literaturas da área são de origem norte-americana e, 

portanto, estão em inglês - mas tem muito a crescer: “É promissor, levando em 

consideração que é um conhecimento ainda restrito e que traz diferencial 

significativo para as empresas que visam inovação. Tende a crescer e conquistar 

mais espaço com o passar do tempo.”   

Por fim, a pergunta final da entrevista foi “Você acha que uma empresa nesse 

setor é promissora? De que forma?”. Um entrevistado afirmou não ser promissor em 

Goiás, uma vez que outros locais já têm a cultura de UX bem difundida. Nessa 

mesma perspectiva, outro participante afirmou ser uma questão relativa, devido à 

necessidade de muito estudo, pesquisa para adentrar na área.  

Os demais entrevistados afirmaram que empresas na área de experiência do 

usuário são promissoras. As justificativas são referentes ao crescimento do 

mercado, à demanda de entrega de boas experiências ao cliente: “Acredito que sim, 

pois quem pensa na experiência dos usuários, pensa também nas pessoas e nas 

suas necessidades. Isso é um diferencial que define se a empresa tende a seguir 

um caminho de sucesso em um mercado tão competitivo.”  

A partir de toda a análise feita, é possível concluir que a experiência do 

usuário é uma área que está em crescimento no estado de Goiás e visa entrar em 

ascensão, devido às necessidades das empresas estarem atentas ao 

comportamento, anseios, frustrações, enfim, experiências dos usuários. Já existe 

uma demanda latente na área, mas as empresas ainda estão em fase educacional 

em relação a esse campo.   

As empresas que trabalham com a experiência do usuário vêem a 

importância da experiência, jornada completa do usuário, em cada ponto e etapa a 

ser feita. Além disso, a visão sobre a área é a de inovação, de alinhamento de 

novas tecnologias com as características do novo consumidor e das novas formas 

de habitar o mundo. 

1.1.8 Considerações finais   

O problema de pesquisa “entender como e onde a experiência do usuário é 

trabalhada dentro das empresas a partir da perspectiva dos funcionários e 

proprietários” foi respondido com êxito ao longo da pesquisa. 
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O desenrolar da pesquisa apresentou informações, características e 

conhecimentos e opiniões dos funcionários e proprietários que atuam no campo da 

experiência do usuário, demonstrando como e onde a área é trabalhada dentro das 

empresas.  

1.2 PESQUISA SOBRE MARKETING DE EXPERIÊNCIA  

A perspectiva dos clientes sob o Marketing de Experiência demonstra como 

está o mercado nessa área. Além disso, compreender os discursos das agências de 

comunicação em relação a teoria possibilita analisá-los como concorrentes no 

mercado. 

1.2.1 Introdução 

Esta pesquisa foi desenvolvida na disciplina de Teorias e Métodos de 

Pesquisa em Comunicação ministrada pelo professor Claudomilson Braga. O 

objetivo é entender qual o valor do Marketing de Experiência dado pelos clientes de 

agências de comunicação e, a partir disso, fazer uma análise de mercado.  

Para isso, foi respondia a pergunta “a partir do olhar das agências de 

comunicação goianienses e aparecidenses, qual é a importância que as empresas 

de sua cartela de clientes dão ao marketing de experiência?” a partir de uma 

pesquisa qualitativa.  

A pesquisa foi realizada a fim de compreender o contexto do mercado do 

marketing de experiência e quais são os conhecimentos e vivências acerca do tema 

aos olhos das agências de comunicação e seus clientes.  

1.2.2 Problema de Pesquisa  

Em 1977, um artigo revolucionara a forma de pensar o Marketing de serviços. 

Publicado no Journal of Marketing, o artigo “Breaking Free from Product Marketing”, 

de G. Lynn Shostack, destaca as “realidades” de um serviço no mercado e os 

aspectos intangíveis e subjetivos que lhe competem, abarcando o conceito de 

imagem:  

O comerciante deve depender fortemente das ferramentas e habilidades de 

psicologia, sociologia e outras ciências comportamentais - ferramentas que, 

em marketing de produto, geralmente entram em jogo na determinação da 

imagem, em vez da "realidade" fundamental. (SHOSTACK, 1977, p.77). 
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A sequência desse estudo é contínua e está em constante evolução, contudo 

ainda há muito o que se moldar na mente empresarial e trazer luz para o fato de que 

o marketing guiado apenas para a venda já não satisfaz o consumidor empoderado 

do século XXI. Nesse momento, muito além de vender, é preciso emocionar, pensar 

em experiências marcantes.  

Partindo disso, o foco da pesquisa é perceber, a partir das agências de 

comunicação vigentes nos mercados goianiense e aparecidense, como as 

empresas de variados portes e nichos de mercado agregam o marketing de 

experiência nos seus planejamentos e ações. E, além disso, entender qual o 

tamanho da importância que dão para esse novo desdobramento do marketing.  

 

1.2.3 Metodologia de Análise   

O método de coleta, entrevista semiestruturada e de questionário aberto, 

prevê como sua metodologia a análise de discurso, explicada por Foucault e 

desvelada por Orlandi.  

A análise de discurso propõe o discurso como a própria ideologia, em que 

analisa-se o corpo e lê-se o que não está escrito, o que significa no contexto.  

Foucault constitui o discurso em uma instância do poder que é “negociado”, 

se insere no âmbito das disputas, das desigualdades, da contra hegemonia; é o 

contra discurso.  

1.2.4 Tipo de Pesquisa   

A partir da definição do problema de pesquisa, ficou estabelecido que para 

respondê-la de forma eficaz seria necessária uma pesquisa de caráter qualitativa 

que, segundo Malhotra (2006), é uma metodologia de pesquisa exploratória e não 

estruturada que se baseia em pequenas amostras com o objetivo de prever 

percepções e compreensão do problema.  

1.2.5 Amostra  

A partir de uma amostragem não-probabilística por conveniência foram 

selecionadas cinco agências de comunicação das cidades de Goiânia e Aparecida 
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de Goiânia, sendo elas Agência Cauda Longa, Beyound Comunicação, FB 

Produções, Palavra Comunicação e AC Comunicação.  

Segundo Malhotra (2008) a amostragem não-probabilística é a técnica de 

amostragem que não utiliza seleção aleatória. Ao contrário, confia no julgamento 

pessoal do pesquisador. E a amostragem por conveniência é a técnica de 

amostragem não-probabilística que procura obter uma amostra de elementos 

convenientes. A seleção 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 questionário 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 já que o questionário prevê que não tenha opções de 

escolha, oferecendo total liberdade ao entrevistado.  

Abaixo segue instrumento final de coleta:  

1. Quantas marcas sua agência atende?  

2. Majoritariamente, qual o porte dessas empresas?  

3. Majoritariamente, de qual ramo são essas marcas?  

4. Quais são os processos por trás da realização do planejamento de 

comunicação?  

5. Os serviços da sua empresa são oferecidos como forma de assessoria ou 

também de execução?  

6. Qual a percepção da sua agência sobre o marketing de experiência?  

7. Como são pensados os pontos de contato com os consumidores dessas 

marcas?  

8. Os clientes de vocês têm clareza dos processos que envolvem o marketing 

de experiência?  

9. Há procura espontânea por parte dos clientes pelo marketing de 

experiência? Se sim, por qual motivo procuram?  

10. Para vocês, de onde vem a procura pelo marketing de experiência? Tem 

ligação com a tomada de consciência no ato da compra?  

1.2.7 Análise   
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Os resultados da pesquisa mostraram um contexto sobre a demanda e 

importância do marketing de experiência para os clientes de cinco agências de 

comunicação em Goiânia e Aparecida de Goiânia.  

As empresas atendem clientes, em sua maioria, de pequeno porte à médio, 

havendo também microempresas e, no caso da FB Produções, 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 mobiliário, acessórios, turismo, eventos.  

Dessa forma, é possível verificar que há uma procura pela comunicação 

eficiente por diversos ramos no mercado. É importante ressaltar a resposta da FB 

Produções a respeito da quantidade de marcas atendidas pela empresa. A agência 

respondeu que não trabalha com marcas, mas com cantores. A partir disso, já é 

possível perceber a defasagem em estudos sobre o marketing de experiência, visto 

que o estudo deste conceito passa pela evolução 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 importância de tratar as empresas, 

pessoas, produtos como marca e o surgimento do marketing experimental, que lida 

com as emoções, experiências, sentidos de um público que é racional e emocional 

(SCHMITT, 2002, P.38).  

Sobre os processos por trás da realização do planejamento de comunicação, 

é observado que as agências entendem de planejamento, exceto a FB Produções, 

que designou o desenvolvimento do planejamento apenas para a área de marketing, 

sem integração.  

Contudo, as agências Beyond e AC Comunicação mostraram-se na linha de 

raciocínio do marketing de experiência, uma vez que enxergam e analisam seus 

clientes como distintos e, assim, com necessidades, diferenciais singulares, que 

pedem estratégias, ações, demandas, enfim o planejamento único e alinhado para 

cada público.  A maior parte das agências trabalham com assessoria de 

comunicação, mas também executam algumas ações.  

Em referência à percepção das agências sobre o marketing de experiência, 

percebe-se que o conhecimento é pequeno, em vista que duas empresas de 

comunicação não tinham conhecimento suficiente para responder. Por outro lado, 
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as outras agências mostraram-se conscientes da definição do marketing 

experimental.  

A pergunta sobre os pontos de contato entre os consumidores e as marcas 

clientes das agências foi colocada no questionário a fim de captar a experiência do 

consumidor na prática das empresas, já que o ponto de contato mais eficaz é 

percebido a partir do estudo do comportamento, emoções, sentimentos do público 

de interesse.  

A agência AC Comunicação 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 são seus hábitos, e desejos... e 

em cima disso traçamos as estratégias para alcançá-los antes, durante e depois do 

primeiro contato efetivo com o produto/serviço”.  Entretanto, com exceção às 

agências que não souberam responder, as outras empresas demonstraram 

conhecimento acerca do assunto.  

A respeito do conhecimento dos clientes sobre o termo “Marketing de 

Experiência”, observa-se que é mínimo. Entretanto, na pergunta sobre a procura 

espontânea pela área, as respostas foram positivas, mostrando que os clientes 

entendem o declínio do modelo administrativo e de comunicação tradicional e 

querem investir em algo diferente, eficaz para a atualidade.  

As empresas que souberam responder sobre o ponto de procura do 

marketing de experiência concordaram sobre a ligação com a tomada de 

consciência no ato da compra. No entanto, a Beyond demonstrou entender que o 

marketing experimental é mais que o ato da compra: “Na verdade é tudo. Ele é 

utilizado em todos os caminhos que envolvem o contato do consumidor à marca ou 

produto. Todos os processos devem trazer a ele um sentimento confortável e 

delicioso por ter escolhido aquela marca. Mas sim, ele é fundamental como um 

MEGA diferencial na hora de tomar a decisão pela compra. Para que vou comprar 

da marca X se a marca Y me atende muito mais rápido e mais explicativo? 

Entende? É algo simples, mas todos os processos necessitam de estratégias de 

marketing de experiência. Desde a ponta, o início, até o final, na compra.”. 

Dessa forma, é possível concluir que há mercado para empresas de 

marketing de experiência, em vista a procura e importância sendo percebida pelos 

clientes. Contudo, as agências de comunicação não estão preparadas para essa 
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demanda. O mercado é extenso, mas falta conhecimento por parte das empresas 

de comunicação. Os públicos de interesse estão buscando um alinhamento 

atualizado para uma comunicação eficiente e precisam entender o que é o 

marketing de experiência tanto na teoria, quanto na prática. 

1.2.8 Considerações Finais   

A resposta para a pergunta norteadora da pesquisa “a partir do olhar das 

agências de comunicação goianienses e aparecidenses, qual é a importância que 

as empresas de sua cartela de clientes dão ao marketing de experiência?” foi 

respondida com êxito no desenrolar da análise.  

A procura pelo marketing de experiência por parte dos clientes e a falta de 

preparo das agências de comunicação para atendê-los são os principais resultados 

dessa pesquisa qualitativa, que são base para o início de um longo trabalho sobre a 

temática e sua prática no mercado.  

 

 

 



38 

 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

O referencial teórico a seguir tem como objetivo introduzir e aprofundar 

conceitos-chave da empresa Synestesia, que serão utilizados para a abertura da 

empresa, desenvolvimento do seu serviço e planejamento de seu lançamento no 

mercado. 

2.1 AS FORMAS COMUNICATIVAS DO HABITAR   

Massimo Di Felice (2009) descreve em seu livro “Paisagens Pós-urbanas: o 

fim da experiência urbana e as formas comunicativas do habitar” a história entre a 

relação sujeito, território e mídia como forma comunicativa.  

Pensar a relação entre sujeito e o ambiente como uma relação 

comunicativa significa, por um lado, pensar o processo progressivo de 

eletrificação e informatização do território, que transformou cada vez mais o 

habitar em uma prática de interação comunicativa. Por outro lado, significa 

refletir sobre como, no decorrer do tempo, os significados atribuídos a essa 

relação se transformaram através das inovações tecnológicas que, ao 

alterar a nossa visão do espaço, consequentemente modificaram nosso 

modo de interagir com o ambiente e a natureza. (DI FELICE, 2009, P. 27).  

Não se trata da evolução das formas de comunicar, mas sim de investigar “as 

contraditórias e ubíquas práticas habitativas contemporâneas” (DI FELICE, 2009, p. 

22) que foram construídas e pensadas ao longo dos anos até chegar a atual, 

denominada por Di Felice como um habitar atópico.  

O autor (2009) fala que com o mito do antropocentrismo o homem foi 

separado da natureza, bem como explicita a tradução literária da expressão “meio 

ambiente” que a limita ao que está em volta, ou seja, àquilo que está fora do sujeito.  

Nessa perspectiva, Di Felice (2009) afirma que havia poucas exceções 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, dócil à intervenção da ação 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 consciência eco-sistêmica, que estuda as “linhas de continuidade e de 

interatividade entre o homem e o ambiente”, ultrapassando a separação entre 

sujeito e ambiente e passando a ser uma interação circular comunicativa.  
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Massimo (2009) afirma que as mudanças ocorridas na representação do 

espaço e a introdução de instrumentos para descrição da paisagem, como a 

matemática, geometria, cartografia, expandiram a experiência e as dimensões do 

habitar. Mais que isso, o advento das mídias - fotografia, cinema e rádio - 

transformaram a percepção do sujeito, que passa a ter novas possibilidades de 

visão e compreensão do mundo.  

Nesse sentido, Baldini (1995 apud DI FELICE, 2009, p. 65) discorre sobre as 

três grandes revoluções comunicativas que ocorreram: a revolução quirográfica 

(escrita), revolução gutenberguiana (imprensa) e a revolução elétrica e eletrônica 

(telégrafo, rádio e televisão). E a partir dessas revoluções, Baldini (1995 apud DI 

FELICE, 2009, p. 66) percebe quatro culturas comunicativas que se sucederam: 

cultura oral, manuscrita ou quirográfica, tipográfica e eletrônica.  

Di Felice (2009) acrescenta duas novas revoluções comunicativas recentes: a 

da tecnologia digital e a “iniciada no princípio do novo, e caracterizada pelo advento 

da web 2.0” (DI FELICE, 2009, p. 66). E dessas últimas revoluções, o autor (2009) 

propõe duas novas culturas: a cultura da interação e a cultura da colaboração.  

Massimo (2009) entende que as revoluções comunicativas se relacionam 

com três diferentes formas comunicativas de habitar, que são a “empática, ligada à 

experiência tecnológica da leitura, uma exotópica, criada pela eletricidade e pelas 

experiências midiáticas de massa e, enfim, uma atópica, difundida com os personal 

media digitais” (DI FELICE, 2009, p.67).  

Di Felice (2009) descreve a forma empática do habitar como fruto da 

concepção helênico-cristã que é baseada na centralidade do homem no universo e 

na mediação da leitura que transfere “no espaço a imagem abstrata de um ideal 

através da manipulação do próprio espaço” (DI FELICE, 2009, p. 75).  

O autor (2009) fala ainda que neste habitar o homem é colocado somente 

como “morador temporário e ativo do ambiente ao seu redor” (DI FELICE, 2009, p. 

76), enxergando a paisagem apenas através de textos, que dão significados e 

constroem o ambiente à imagem e semelhança do homem. Nesse sentido, Massimo 

(2009) coloca que no habitar empático a comunicação é unidirecional, na qual há de 

um lado o indivíduo, emissor ativo, e do outro lado o espaço, 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 lógico-sequencial na construção de suas partes, 

parágrafos, capítulos, cada espaço   

correspondem uma identidade e uma função claras no interior do contexto 

urbano acolhedor de conteúdos, que transforma a cidade e a experiência 

do habitar numa forma de estar no mundo, ao mesmo tempo abstrata e 

arquitetônica. (DI FELICE, 2009, p. 76). 

Com a eletrificação, segundo Massimo (2009), surge uma nova forma visual e 

espetacular do habitar, em que o espaço urbano e o território são emancipados do 

sujeito e passam a comunicar-se como espetáculo e como paisagem em 

movimento. O autor (2009) explica que tal forma comunicativa de habitar surgiu a 

partir da introdução do telescópio como meio de observação do ambiente, feito por 

Galileu. O aparato permitiu a “superação da relação sujeito-território e da introdução 

de um elemento mecânico responsável por tornar o espaço e o habitar um artefato, 

uma experiência mecânica” (DI FELICE, 2009, p.118). 

Trata-se do advento do conhecimento científico-experimental que desenvolve 

uma visão tecnológica da natureza, segundo Di Felice (2009). Nesse sentido, a 

forma comunicativa de habitar passa a ser feita a partir da mediação técnica, de 

uma interação midiática. O autor discorre que a passagem do habitar empático, 

caracterizado pelo território estático e dominado pelo homem, para um habitar 

tecnológico é decisiva para a época industrial, com a chegada da luz elétrica, 

fotografia, cinema e mídia de massa. 

Neste momento da história, Massimo (2009) fala que o espaço não é mais 

manipulável, entregue diante do ser humano, mas, ao contrário, “ele precisa ser 

adquirido e dotado de um significado através de uma mediação tecnológico-

comunicativa, que nos impõe uma perspectiva” (DI FELICE, 2009, p. 122). Este 

habitar contemporâneo, segundo o autor (2009), é um habitar exotópico, uma vez 

que propõe ao sujeito a deslocação constante em espaços-imagens e em paisagens 

artificiais, tornando as telas de cinema, da TV, as ondas do rádio espacialidades 

metarquitetônicas habitáveis. 

Di Felice (2009) coloca que neste habitar exotópico o espaço urbano passa a 

ser atravessado por conexões elétricas que “projetam a experiência do habitar para 

além do território” (DI FELICE, 2009, p. 122) a partir da “interação dinâmica entre o 

sujeito, a tecnologia e a paisagem, expressão de uma forma eletrônica e 
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tecnoexperiencial de construção e apropriação do espaço” (DI FELICE, 2009, p. 

120).  

Contudo, o autor (2009) coloca que o território passa por uma hibridação com 

o corpo e a informação a partir das inovações tecnológicas que “determinaram a 

passagem para as formas digitais de interação entre sistemas, máquina 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 manipulável e assumindo múltiplas identidades e 

dimensões virtuais. 

Mais que isso, a internet permitiu a circulação constante de informações, na 

qual há a separação da tradicional relação entre emissor e receptor, segundo Di 

Felice (2009). As redes digitais passaram a expandir novos tipos de sociabilidade e 

novas formas de interação entre os indivíduos, ou seja, “a tecnologia midiática deixa 

de ser ‘extensão 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 pós-territorial atópico cria o corpo 

como suporte de informações, formado pela biomassa e infomassa. As redes 

digitais passam a ultrapassar a pele do ser humano com “pequenos bits 

subcutâneos e inteligência extracerebrais” (DI FELICE, 2009, p. 227).  

Dessa forma, o autor (2009) expõe que o habitar atópico trata-se da relação 

simbiótica entre sujeito e espaço-informação e sua inter-relação fluida e contínua 

entre as interfaces digitais. É uma forma “transorgânica” que não é externa nem 

interna, nem orgânico, nem inorgânico, mas informativo e imaterial, plural e tecno-

subjetiva.  

Pereira (2013), em sua tese de doutorado “O local digital das culturas - as 

interações entre culturas, mídias digitais e territórios” apresenta o habitar atópico de 

maneira prática.  

A autora (2013) investigou os processos de digitalização de culturas. Uma 

delas é localizada no Brasil e nas redes digitais Rede Povos da Floresta e outra que 

se reúne no portal Kabyle.com, a e-diáspora cabila/berbere. Eliete Pereira coloca 

que a união entre as culturais locais, interações digitais e a conexão com a rede 

digital acarreta na transformação e reprodução dessas culturas.  
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Nesse sentido, Eliete (2013) expõe que essa associação, formada por 

elementos não-humanos e humanos, um conjunto de redes e a atuação do coletivo 

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

Essa interação habitativa se desenvolve por meio da específica apropriação 

que cada cultura realiza com as tecnologias comunicativas e com os 

dinamismos resultantes da sua própria forma de interação com o território. 

(PEREIRA, 2013, p.248). 

 Na parte prática, o habitar atópico, de acordo com Pereira (2013), está na 

reestruturação da relação entre o território e os moradores tradicionais, que, com os 

sistemas comunicativos digitais, potencializa os laços sociais, a autonomia, 

vigilância e monitoramento dos territórios.  

 A autora (2013) em sua tese mostra as várias transformações e 

reorganizações dentro do habitar das duas culturas acima expostas. Para evidenciar 

a relação de simbiose entre o sujeito e espaço-informação e sua relação com as 

interfaces digitais, discorrida por Di Felice (2009), Eliete (2013) apresenta inovações 

da Rede dos Povos da Floresta, que implementaram o registro de memórias nas 

redes digitais como uma forma de preservar seu território e seus patrimônios 

culturais.  

 Outra transformação relatada por Pereira (2013) é a reelaboração do sistema 

de trocas tradicionais a partir da produção de vídeos e utilização de blogs. O habitar 

atópico aqui, além de conectar culturas, territórios e redes digitais, cria novas formas 

de consumir.  

 A pesquisa realizada por Eliete (2013) expõe formas de conectar e de 

consumir em locais que ainda não haviam passado pela digitalização, mas que 

ainda assim se viram na inter-relação simbiótica da teoria de Di Felice (2009).  

 Em culturas e sociedades já digitalizadas, as formas de consumir no habitar 

atópico são ilimitadas e estão em constantes transformações. A simbiose mostra-se 

de forma mais transparente e o sujeito e as interfaces digitais passam a, 

praticamente, serem um só. 

 

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 tecnológico capaz de 

modificar a relação do sujeito com o tempo e espaço.  
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Lúcia Leão (2004) no livro “Derivas: cartografias do ciberespaço” apresenta o 

telefone celular como um “teletudo” capaz de modificar a percepção do tempo e 

espaço: “podemos  falar  de  um artefato técnico que faz parte da linhagem de 

objetos que prolongam a ação do homem, herdeiro  dos  primeiros  artefatos  do  

homo  sapiens-sapiens” (LEÃO, 2004, p. 114).  

A autora (2004) coloca que o celular representa a radicalização da 

convergência digital que faz, de forma móvel, a gestão do compartilhamento de 

informações no cotidiano.   

O celular é um exemplo da união do ser humano com o dispositivo móvel e 

todo seu universo digital. A aparato tecnológico chega a ser uma “extensão do 

corpo”, partindo-se da referência de McLuhan (1971) de que os meios de 

comunicação são extensões corporais. Nesse sentido, o dispositivo tem diversas 

utilidades, bem como as mídias convencionais e as que estão surgindo. O uso do 

celular e das mídias estão em constante transformação e o papel do sujeito também 

é modificado.  

Carlos Scolari (2013) em seu livro “Narrativas transmedia: cuando todos los 

medios cuentan” discorre sobre as narrativas transmídia e todo o seu universo. 

Baseado em Henry Jenkins, o autor coloca que as narrativas transmídia são uma 

forma narrativa particular que é expandida através de sistemas de significação e 

mídias diferentes.  

Essas narrativas não são apenas adaptações de uma linguagem, mais que 

isso, Scolari (2013) fala que elas são formadas por estratégias que constroem um 

mundo narrativo que engloba diferentes linguagens e mídias. Neste mundo, há a 

expansão da história, com novos personagens, novas situações que encontram seu 

fio condutor na narrativa.  

Carlos (2013) defende que as narrativas transmídia constituem de um 

universo de conceitos, como cross-media, multiplataformas, mídia híbrida, 

mercadoria intertextual, mundo transmídia, interações transmídia e multimodalidade. 

O conceito de cross-media, que é, segundo Scolari (2013), um dos mais populares, 

é caracterizado por atender mais de uma mídia, sendo todas as mídias integradas e 

aproveitadas segundo seu potencial específico. Os conteúdos, nesse âmbito, são 

distribuídos através de vários dispositivos - televisão, telefones móveis etc - e o uso 
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da mídia deve ser suporte das necessidades da comunicação, a depender de cada 

tipo de projeto. 

O conceito de multiplataformas, segundo Scolari (2013), está focado na 

tecnologia digital e suas diferentes mídias, plataformas e sistemas de software. As 

denominadas mercadorias intertextuais estão dentro das estratégias para atingir as 

novas audiências, que são complexas e afetam a parte afetiva e cognitiva deste 

público emergente. O autor (2013) coloca que os usuários, formadores dessas 

novas audiências, cooperam com o processo de expansão transmídia. Ele explica 

isso a partir da evolução do consumo das mídias por parte da sociedade.  

Essa evolução tem início, segundo Scolari (2013), quando a televisão abre 

espaço para novos canais com públicos segmentados e novas mídias. Os 

programas semanais, e até mesmo mensais, passaram a não serem assistidos de 

forma assídua no cotidiano das pessoas, já que elas contavam com outras mídias 

que tomavam sua atenção.  

Saltando de uma mídia para outra de forma rápida e contínua, Carlos (2013) 

aponta que essa nova audiência passou de receptores tradicionais para produtores 

de conteúdo, sendo denominados de prosumers. Fazendo assim uma relação com o 

conceito de circulação intermidiática de Ferreira (2011), que define que o processo 

de comunicação é não linear, havendo, a partir da mediação das mídias, a troca de 

papéis entre receptores e emissores.  Carlos (2013) aponta que os prosumers 

fazem parte do ecossistema midiático sendo componentes fundamentais, uma vez 

que são capazes de lidar com textualidades complexas.  

No âmbito das narrativas transmídia, a arte de pós-produção, feita por essa 

nova audiência que produz conteúdo, corresponde a multiplicação da oferta cultural. 

Scolari (2013) acrescenta que todo projeto transmídia deve propor espaço para a 

troca de informações com a comunidade a partir de plataformas que distribuem 

conteúdos.  

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

a relação entre o merchandising10, branding11e as narrativas transmídia.  Segundo o 

                                            
10

Aparição da marca em programas televisivos, rádio, cinema entre outros com objetivo de colocar 

produtos e serviços no mercado em condições competitivas e atraentes para o consumidor. 

(DICIONÁRIO DO GOOGLE, disponível em: 

<https://www.google.com.br/search?q=Dicion%C3%A1rio#dobs=merchandising> Acesso em 15 de 

novembro de 2018)  



45 

 

 

autor (2013), o merchandising tem a função de manter o contato do público com o 

mundo narrativo. A prática constrói mercadorias intertextuais em plataformas para 

branding, através de experiências transmídias, como novelas e videogames; bens 

de consumo; e suportes audiovisuais.  

Carlos Scolari (2013) discorre sobre um tipo de produção que integra 

estratégias transmídia e a participação dos prosumers, que são os Jogos de 

Realidade Alternativa (ARG - Alternative Reality Games). Este jogos são 

basicamente uma forma de narrativa transmídia que requer a cooperação dos 

jogadores que participam de atividades que são propostas dentro e fora do 

ambiente midiático.  

Segundo Scolari (2013), nos ARG os participantes têm seu mundo real 

convertido nas mídias e precisam descobrir e trocar informações nas redes digitais 

para poder avançar no jogo. Ou seja, os ARG tratam-se da experiência narrativa 

que tem como característica a cooperatividade e coletividade dentro de todas as 

mídias possíveis.  

O autor (2013) coloca ainda que os ARG unem o ambiente midiático e 

extramidiático, em que o mundo real se transforma em um canal de comunicação 

após ser midiatizado. Aqui, o exemplo de Scolari (2013) traduz a teoria do habitar 

atópico de Di Felice (2009). Os ARG são jogos que conectam o sujeito, o espaço-

território e as interfaces digitais.  

No viés do branding, Scolari (2013) fala que ao usar a estratégia de product 

placement12 como forma promocional, os produtores e roteiristas passam a pensar 

em suas produções a partir de diferentes termos.  

O autor (2013) argumenta que utilizar dessa estratégia em transmídia vai 

além da criação de um personagem para uma mídia. Para que seja eficiente, é 

preciso desenhar um mundo-marca que envolve a mídia, a linguagem e a 

recuperação dos conteúdos que são gerados pelo público.  A criação desse mundo-

marca torna os ARG a “extensão do eu” dos jogadores, que passam a viver dentro e 

fora, ao mesmo tempo, dessa inter-relação digital.  

No que concerne à relação entre sujeito e os aparatos tecnológicos, Dora 

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

                                                                                                                                        
11

Filosofia de gestão estratégica da marca que a coloca no centro das decisões da empresa. 

(HILLER, 2012) 
12

Inserção de produtos e serviços dentro de meios de entretenimento. 
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redes digitais”, de 2015, apresenta uma visão sobre “redes” partindo de atores 

humanos e não humanos, no contexto de “rede digital”.  

Dora (2015) inicia sua explicação com um vasto embasamento teórico da 

palavra “rede” fora do contexto digital. A autora pontua que para chegar até o 

conceito de sua tese, é feita a reconfiguração das ideias e teorias formuladas pelos 

autores em outros momentos de significação.  

Castells (2000 apud Latour, 2005, apud Kaufman 2015, p.70) afirma que a 

união entre o sentido de rede técnica (eletricidade, internet) com o sentido de rede 

na sociologia da organização, torna a definição de “rede” como um modelo de 

organização baseado nos avanços tecnológicos da informação.  

Latour (2005 apud Kaufman, 2015, p.71) no campo de estudo da TAR (Teoria 

ator-rede), que utiliza da identificação de cada um dos participantes da rede, aponta 

que o termo “rede” é usado para denominar os fluxos de transações, em que este 

representa o traço deixado por agentes em movimento.  

Já em 2012, Latour compreende que há uma falha na teoria ator-rede e a 

retifica analisando o que denomina de “pré-posição”, em que ao individualizar os 

atores, não é possível entender a variedade das conexões. Nesse sentido, Latour 

coloca que dentre vários modos de existência 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 lógica sistêmica - que entende a totalidade como 

soma das partes que a constitui. No modo reticular, não existe totalidade, uma vez 

que a parte é maior que o todo.  

Analisando o pensamento de Latour e Di Felice, Dora (2015) conclui que 

ambos entendem que a ação social não está mais ligada apenas aos atos do 

sujeito, que o social compreende todos os componentes da biosfera - orgânicos, 

inorgânicos, tecnológicos, e que a interação é determinada por ações em rede, 

decorrente do ato de conexão de não apenas um sujeito-ator, mas entre vários 

atuantes, não humanos e humanos.   

 A teoria de “rede” proposta por Dora Kaufman (2015) apresenta uma nova 

forma de enxergar a estrutura das organizações, os modos de consumo e o novo 

consumidor. As redes no ambiente digital propõem a ruptura da lógica sistemática 
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tradicional e, a partir disso, a reflexão de como deve ser a estrutura do pensamento 

disruptivo do sujeito e território no século XXI. 

 

2.3 O NOVO CONSUMIDOR   

A palavra-chave da nova geração de consumidores, para Kotler (2017), é a 

inclusão, o autor acredita que as pessoas estão cada dia mais adeptas à inclusão 

social e isso não quer dizer semelhança, mas sim viver em harmonia apesar das 

diferenças. No mundo online, as mídias sociais vêm redefinindo o modo como as 

pessoas interagem entre si, permitindo que se relacionem sem barreiras geográficas 

ou demográficas. O autor frisa ainda que os impactos da mídia social não param por 

aí, ela também promove colaborações globais como, por exemplo a Wikipédia, que 

foi desenvolvida por um sem-número de indivíduos.  

Para o autor, a mídia social promove a inclusão e cria nas pessoas o 

sentimento de pertencimento dentro das comunidades em que estão inseridas.  

Completa, dizendo ainda, que a inclusão social não se restringe ao meio online, mas 

também se faz presente no offline. Para elucidar, ele traz o conceito de cidades 

inclusivas, que são lugares que acolhem a diversidade de seus habitantes e 

costumam ser consideradas como um modelo para cidades sustentáveis. O que 

torna essas cidades inclusivas em ambientes sustentáveis é o modo como acolhem 

as minorias, que costumam ser deixadas para trás, dando-lhes uma sensação de 

aceitação e ao mesmo tempo gera diversos benefícios para as cidades, sendo 

esses na forma de comércio justo, diversidade no emprego e empoderamento das 

mulheres. Práticas essas que abraçam as diferenças humanas de gênero, etnia e 

status econômico.  

Para explicar o modo como a sociedade vem modificando a sua forma de 

consumir informação e dar devida credibilidade a ela, Philip (2017) cita como os 

indivíduos agora têm recorrido ao Twitter13 para saber as últimas notícias a partir da 

fala de outros cidadãos, quando no passado uma grande rede de televisão, como a 

CNN14, seria o canal confiável. O autor mostra também como a população tem 

                                            
13

Twitter é uma rede social e um servidor para microblogging, que permite aos usuários enviar e 

receber atualizações pessoais de outros contatos, por meio do website do serviço, por SMS e por 

softwares específicos de gerenciamento. 
14

Cable News Network é um canal a cabo de notícias norte-americano. 
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abandonado as grandes produções midiáticas, utilizando como exemplo uma 

pesquisa encomendada pela Variety15 a qual revela que celebridades do 

YouTube16 são mais populares do que os astros do cinema americano para pessoas 

na faixa de idade dos 13 aos 18 anos. 

É possível perceber que a confiança do consumidor não acontece mais de 

forma vertical, mas sim horizontal, de modo que antigamente levava-se em conta 

muito mais as campanhas publicitárias e se tinha uma gigantesca procura pela 

opinião de autoridades e especialistas durante o processo de compra, já atualmente 

o fator social, como exemplo a opinião de um amigo, tem um maior peso no 

processo de decisão. Segundo Kotler (2017, p.27), “A maioria pede conselho a 

estranhos nas mídias sociais e confia neles mais do que em opiniões advindas da 

publicidade e de especialistas. Nos últimos anos essa tendência estimulou o 

crescimento de sistemas de avaliação pública como o TripAdvisor17.” O autor 

acredita que essa mudança na estrutura de consumo de informação se dá pela 

grande transparência que se tem através de mídias sociais, que permite que os 

clientes tenham a liberdade de mostrar e compartilhar suas experiências.  

Retomando ao fator conectividade, o autor afirma que com a facilidade de 

troca obtida com as mídias sociais, o peso da conformidade social está aumentando 

de forma generalizada. Sendo assim, consumidores se importam cada vez mais 

com as opiniões e experiências dos outros: juntos compartilham suas opiniões e 

unem uma enorme quantidade de avaliações, constroem a imagem de uma marca, 

que muitas vezes destoa completamente da imagem que a mesma pretende 

disseminar e juntos chegam à melhores decisões de compra. Nesse ambiente, no 

qual consumidores comunicam-se entre si e conversam sobre marcas e empresas, 

estes não podem ser mais vistos ou tratados como alvos passivos, uma vez que 

estão se tornando mídias ativas de comunicação. 

De acordo com Philip Kotler (2017), o mercado está em constante mudança, 

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 

                                            
15

Variety é uma revista estadunidense semanal especializada em cinema, em negócios e na indústria 

do entretenimento. 
16

 YouTube é uma plataforma de compartilhamento de vídeos. 
17

TripAdvisor.com é um site de viagens que fornece informações e opiniões de conteúdos 

relacionados ao turismo e inclui fóruns 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 instantâneo e poupar tempo.  

Esses mesmos consumidores, antes citados, no momento em que tentam se 

decidir sobre uma compra em uma loja física, pesquisam preços e qualidade online. 

Kotler (2017) salienta ainda que, sendo eles nativos digitais, conseguem tomar 

decisões de compra em qualquer lugar e a qualquer momento, envolvendo uma 

grande variedade de dispositivos. Apesar de totalmente inseridos no mundo digital, 

esse público é tão bombardeado diariamente com informações 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 interações com a 

mídia passaram a ser facilitadas por telas: de smartphone, tablet, laptop e 

televisão. As telas estão se tornando tão importantes em nossas vidas que 

passamos mais de quatro horas de nosso tempo diário de lazer usando 

várias telas de modo sequencial e simultâneo. (Kotler, 2017,p. 36).  

Nesse mundo tecnológico 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 análise de big data os produtos tornam-se mais personalizados e 

os serviços, mais pessoais. Na economia digital, o segredo é alavancar esses 

paradoxos”. (KOTLER, 2017, p.12). 

2.4 REESTRUTURAÇÃO DO MERCADO 

Já no início 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 padrões de civilização (políticos, 

econômicos, socioculturais e religiosos) se findaram e abriram espaço para um 

conjunto muito mais horizontal e inclusivo de padrões sociais, em que a estrutura de 

poder tem passado por ativas mudanças e as superpotências precisam abrir mãos 

de seus egos e colaborar. Ressalta ainda que a internet, por ter trago tamanha 

conectividade e, atrelado a isso, transparência para o cotidiano, se torna o principal 
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agente dessa transformação que tem transferido o poder, que antes residia nos 

indivíduos, para os grupos sociais.   

O autor vê as comunidades de consumidores cada vez mais poderosas, 

ruidosas e destemidas. Sem medo de grandes marcas, as pessoas têm 

compartilhado suas experiências e histórias de consumo, sejam elas boas ou ruins. 

Essas partilhas de informações possuem, nos dias de hoje, credibilidade e influência 

muito maiores que as campanhas publicitárias e até as próprias preferências 

pessoais.   

Círculos sociais tornaram-se a principal fonte de influência, superando as 

comunicações de marketing e até as preferências pessoais. Os 

consumidores tendem a seguir a liderança de seus pares ao decidir qual 

marca escolher. É como se estivessem se protegendo de alegações falsas 

das marcas ou de campanhas publicitárias ardilosas e usando seus círculos 

sociais para construir uma fortaleza. (KOTLER, 2017, p.21). 

Nesse novo mercado que tem se criado, Kotler (2017) afirma que a 

exclusividade já não faz os olhos do consumidor brilhar e a inclusão tornou-se a 

nova tendência, o que leva o mundo, antes estruturado de forma hegemônica, 

evoluir para um modo de estruturação multilateral.  

Na visão de Kotler (2017) as empresas já entenderam essa nova 

estruturação mundial e progridem rumo à inclusão. Afirma ainda que a tecnologia é 

quem tem tornado isso possível:   

A tecnologia possibilita a automação e miniaturização que reduzem os 

custos e permitem às empresas atender aos novos mercados emergentes. 

As inovações disruptivas nos diferentes setores de negócios levaram 

produtos mais baratos e mais simples aos pobres, antes considerados um 

“não-mercado”. Produtos e serviços que foram já exclusivos estão agora 

disponíveis para os mercados de massa no mundo inteiro. (2017, p. 22-23)  

Ainda para o autor, o modelo inclusivo tem quebrado as barreiras antes 

existentes entre os setores da economia e o novo rumo tomado por esses setores é 

o da interação e convergência, a partir da decisão de atuar em sinergia a fim de 

alcançar os mesmos consumidores.   

Kotler (2017) identifica a globalização como uma forma de nivelar o mercado, 

que faz com que a competitividade das empresas não seja definida baseando-se 

apenas em seu tamanho, país 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 visão “não existirá uma empresa que domine totalmente as demais, pelo 

contrário, uma empresa pode ser mais competitiva se conseguir se conectar com 
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comunidades de consumidores e parceiros para a cocriação e com concorrentes 

para a ‘coopetição’”. (KOTLER, 2017, p.25). 

Ao passo que a tecnologia transformou a forma com que as empresas 

percebem a competição e deram espaço a chamada coopetição, o fluxo da 

inovação 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, o que gera a co-participação e co-criação entre mercado e empresa.   

A partir da hipótese da cauda longa, de Chris Anderson18, Kotler (2017) 

explica o funcionamento do mercado atual, que tem se distanciado das marcas de 

massa e produção em larga escala e ido na direção das marcas de nicho de baixo 

volume. Isso ocorre uma vez que a internet tem derrubado todas as restrições 

logísticas físicas, permitindo que empresas menores entrem em setores nos quais 

não teriam condições de entrar no passado. Assim, há, por um lado, oportunidades 

de crescimento e, por outro lado, ameaças competitivas significativas. Com as 

distinções entre essas empresas se dissipando, tem sido altamente desafiador para 

as empresas ficarem de olho nos seus concorrentes, que agora são tanto do mesmo 

setor quanto de outros setores compatíveis e relacionados. 

Na visão de Kotler (2017), as tecnologias digitais têm auxiliado no 

desenvolvimento de vários setores da economia como o varejo, transporte, 

educação, saúde, bem como interações sociais a partir das redes sociais, detendo o 

poder de levar os países para mais perto da prosperidade sustentável. Entretanto, 

ressalva que muitas das mesmas tecnologias que impelem a economia digital 

também estão abalando setores-chave e perturbando empresas tradicionais que 

não se adequaram às exigências e regras desse novo mercado. 

 

2.5 EXPERIÊNCIA DO USUÁRIO, MARKETING DE EXPERIÊNCIA E RELAÇÕES 

PÚBLICAS   

                                            
18

CAUDA LONGA:  Segundo Anderson (2006, p.50), “a teoria da Cauda Longa pode ser resumida 

nos seguintes termos: nossa cultura e nossa economia estão cada vez mais se afastando do foco em 

alguns hits relativamente pouco numerosos (produtos e mercados da tendência dominante), no topo 

da curva da demanda, e avançando em direção a uma grande quantidade de nichos na parte inferior 

ou na cauda da curva da demanda”.  
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A “experiência do usuário” (UX – user experience) segundo o manual feito 

pela Interaction Design Foundation “The Basics of User Experience Design” (sem 

data, p.8)é um termo usado no campo do design como forma de “orientar o 

desenvolvimento de produtos para moldar como os usuários se sentem ao usar 

esses produtos”.  

Atualmente, “o UX pode muitas vezes ser a diferença entre o sucesso e o 

fracasso de um projeto” (Think With Google, 2015), portanto, a experiência do 

usuário é um dos conceitos utilizados para que as ações de Relações Públicas que 

utilizam o marketing de experiência obtenham êxito ao chegar ao emocional de seus 

públicos. Kotler (2017) defende que será cada vez mais difícil transmitir a 

mensagem de uma marca para um consumidor, então as marcas precisarão de ter 

um fator que lhes desperte atenção para que mereçam ser ouvidas, ele nomeia este 

fator como “UAU”.   

Hartson e Pardha (2012) sugerem que a experiência do usuário é conjunto 

dos efeitos sentidos internamente por um usuário como resultado da interação com 

um ambiente ou contexto de uso. Diante deste cenário, a experiência do usuário 

pode ser considerada um dos fatores “UAU” justamente por, como o próprio nome 

sugere, preocupar-se com experiência do público com o produto ou serviço.  

É comum que UX refira-se à otimização de produtos feita por designers. 

Porém, Knemeyer e Svoboda (s.d.) citam diferentes áreas onde a experiência do 

usuário pode ser aplicada, indo desde a elaboração do produto, pesquisas 

acadêmicas, departamento de tecnologia ou no marketing e comunicação.  Dessa 

forma, a evolução acadêmica sobre UX possibilita também o início do estudo desta 

área no campo das Relações Públicas, o que a empresa Synestesia objetiva colocar 

em prática em seu negócio, juntamente com o marketing de experiência. Afinal, 

segundo Hassenzahl (s.d) “[...] experiência do usuário não se trata de interfaces de 

design industrial, multitoque ou fantasia. É sobre transcender o material. Trata-se de 

criar uma experiência através de um dispositivo.”  

Na criação da empresa de Relações Públicas, Synestesia, e seu lançamento 

nas mídias digitais, o conceito será aplicado na óptica do marketing voltado para o 

lançamento e produtos da organização.   

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

usuário é a experiência do consumidor ao usar um produto ou serviço, é 
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fundamental que o profissional de Relações Públicas esteja atento às questões 

técnicas que fazem com que a UX faça parte da experiência emocional do 

consumidor.  Além disso, por fazer parte do cotidiano dos usuários de qualquer 

produto e/ou serviço, a experiência do usuário também deve ser considerada 

durante o processo de assessoria de comunicação da empresa.   

De acordo com dados de uma pesquisa publicada em 2016, pelo o Instituto 

Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE)19, 64,7% da população com idade acima 

de 10 anos está conectada à internet, dentro desse número 94,6% usam o celular 

para realizar a conexão 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 público com a marca seja criada. O lançamento 

da empresa Synestesia ocorrerá também nas mídias digitais, logo, estes mesmos 

conceitos serão aplicados em sites e fanpages da empresa que por sua vez serão 

utilizados como pontos de interação e divulgação da mesma. Inclusive, um dos 

objetivos da Synestesia é tornar-se o seu próprio case20, explicitando de maneira 

objetiva em seus canais digitais a forma como a experiência do usuário pode auxiliar 

empresas, tendo impacto até mesmo na lucratividade das mesmas.   

Em 2014, o Instituto Google21 realizou uma pesquisa onde 25 conceitos de 

design que geram uma boa experiência do usuário e permitem que empresas 

encantem seus clientes foram levantados, sendo eles: destaque em chamadas para 

ação, menus curtos, página inicial em destaque, foco no conteúdo e não em 

promoções, campo de busca visível, recursos de busca inteligentes, filtros de busca, 

bons resultados de busca, navegação sem cadastro, compras sem cadastro, pré-

preenchimento de campos, botões inteligentes, integração, preenchimento de 

informações de maneira fácil, menu suspenso, calendário visual para datas, 

validação em tempo real, formulários curtos e eficientes, site otimizado para mobile, 

tamanho ideal, imagens expansíveis, orientação da tela, janela única, não usar "site 

completo" para desktop e campos de localização em branco. 

                                            
19

Disponível em: <https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-

pessoas-conectadas-a-internet-diz-ibge.ghtml> Acesso em 03 de Junho de 2018.  
20

Case é um termo inglês que tem como significado literal "caso", é utilizado para expressar "caso de 

sucesso". 
21

 Disponível 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 importância de levar em 

consideração características do público-alvo, a forma como a informação é 

distribuída dentro do canal, a clareza de imagens de acordo com o objetivo da 

mensagem e a usabilidade. A usabilidade é o que irá permitir que o usuário navegue 

de maneira eficiente pelo canal.   

Quando somados, esses conceitos permitem que o indivíduo se depare com 

novas formas de consumir, tendo uma experiência otimizada de acordo com seus 

objetivos. No siteda empresa Synestesia e em suas mídias sociais estes aspectos 

serão trabalhados e destacados, a elucidação deste material será explorada mais a 

frente neste trabalho durante a elaboração de cada projeto.   

Os aspectos trazidos pelo manual de usabilidade do Google visam tornar a 

interação do homem com o canal escolhido mais simples, fácil e agradável, o que 

vai de encontro com a teoria de James Kalbach sobre o design e as emoções 

humanas. James Kalbach (2009) trata as emoções humanas como um fator de 

influência sobre a decisão humana, portanto, considerações afetivas devem ser 

tomadas em conta durante a elaboração de um projeto de experiência do usuário. 

Para o autor, a experiência do usuário serve para gerar engajamento e facilitar a 

tomada de decisão.   

O livro Design de Navegação Web: Otimizando a Experiência do Usuário, de 

James Kalbach, traz aspectos que devem estar presentes na UX para que ela atinja 

seus objetivos. Para o autor, produtos e serviços devem ser úteis, ter boa 

usabilidade e criarem desejo no consumidor para causarem uma resposta 

emocional no usuário.   

Ainda assim, é válido ressaltar que os conceitos de experiência do usuário 

podem ser aplicados além da internet e não devem restringir-se a esse âmbito, 

estando presente também em ações de marketing de experiência. Considerando as 

particularidades da experiência do usuário, pode-se dizer que este conceito 

apresenta novas experiências e novas formas de absorver conteúdos.   

O marketing de experiência, para Silva e Tincani (2013), é um fator que pode 

diferenciar uma marca e criar identificação do público e empresa, trazendo diversos 

benefícios para organização. Dessa forma, pode-se considerar que o marketing de 

experiência age de modo que a empresa, produto e serviço não sejam apenas 
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vistos, mas também sentidos, porém para que tal efeito seja realizado é necessário 

que conceitos de experiência do usuário sejam somadas a ele.   

Portanto, a experiência do usuário e marketing de experiência devem ser 

usados neste trabalho orientando-se para o público e visando construir 

relacionamentos, e não direcionando o usuário para o processo de venda de forma 

imediata. Neste cenário, é preciso um profissional que tenha visão ampla, 

estratégica entenda diversos setores e públicos de uma organização, o Relações 

Públicas.  O Relações Públicas, por ser o profissional responsável pela 

comunicação com os diversos públicos de uma empresa, pode e deve apropriar-se 

dos conceitos de experiência do usuário para comunicar-se e criar relacionamentos 

com seus públicos de interesse através da experiência e o lado emocional.   

Para Kunsch (2011), a Relações Públicas é uma área com foco em 

planejamento e gestão da comunicação nas e das organizações. E por estar 

presente em diversos momentos da interação entre público e organização e agir 

diretamente no processo de troca de informação entre transmissor e receptor é que 

as Relações Públicas têm capacidade para trabalhar a experiência do usuário e o 

marketing de experiência no âmbito da comunicação.  Sendo assim, a experiência 

do usuário é um auxiliar nas ações de Relações Públicas para que conexões 

emocionais sejam usadas de forma que o público ligue uma marca/produto/serviço à 

sua experiência.  
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3 PLANO DE NEGÓCIO 

O plano de negócio 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 negócio trata-se de 

um documento com as descrições dos objetivos de uma empresa e das formas de 

como alcançá-los. Além disso, este documento possibilita identificar e reduzir 

incertezas antes de chegar até o mercado. 

3.1 SUMÁRIO EXECUTIVO  

O sumário executivo traz o resumo do plano de negócio, contendo: resumo 

dos principais pontos do plano de negócio, dados dos empreendedores, experiência 

profissional e atribuições destes dados do empreendimento, diretrizes 

organizacionais, setores de atividades, forma jurídica, enquadramento tributário, 

capital social e fonte de recursos. 

3.1.1 Resumo dos principais pontos do plano de negócio  

A Synestesia presta serviços de assessoria pontual e estratégica de 

comunicação para empresas dos ramos de serviço e varejo em Goiânia e Aparecida 

de Goiânia.  

Utilizando conceitos de Relações Públicas, Marketing de Experiência e 

Experiência do Usuário, o foco da empresa está na experiência do consumidor. 

Para isso, a assessoria desenvolve e executa um planejamento estratégico de 

comunicação voltado para os objetivos do cliente.  

A organização é estruturada em ambiente virtual, sendo trabalho home 

office22. O montante do capital a ser investido é de R$17.252,98, sendo o 

faturamento mensal de R$8.000,00, com lucro líquido 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 

                                            
22

A tradução literal de home office é "escritório em casa". 
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Prazo de retorno do investimento 5 meses 

Ponto de Equilíbrio (PE) 3,6 clientes/mês 

Fonte: SEBRAE (2013). 

3.1.2  Dados dos empreendedores, experiência profissional e atribuições 

Seguem os dados dos administradores do negócio, apresentando as 

principais informações, características do perfil e as atribuições, com destaque nos 

conhecimentos, habilidades e experiências. 

3.1.2.1 Sócia 1   

Nome: Amanda Araújo Gouvêa  

Endereço: Rua do Pequi, Parque das Paineiras  

Cidade: Goiânia  

Estado: Goiás  

Telefone: (62) 982084365  

Perfil:  Graduanda em Relações Públicas na Universidade Federal de Goiás. 

Analista de Marketing na empresa ZG Soluções e empreendedora na área de 

Experiência do Usuário. Possui experiência em assessoria de imprensa, gestão de 

imagem e marketing digital.  

Atribuições:  Responsável pelo Departamento de Sucesso do Cliente, tem a 

função de elaborar as estratégias para a captação de clientes para a Synestesia, 

além do estudo e análise de mercado, análise do potencial e gerenciamento e 

desenvolvimento de metas para a empresa.  

 

3.1.2.2 Sócia 2  

Nome: Bárbara Caroline Silvestre Vaz Costa  

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

Cidade: Goiânia  

Estado: Goiás  

Telefone: (62) 998084776  

Perfil:  Estudante de Relações Públicas pela Universidade Federal de Goiás 

e empreendedora no ramo de assessoria em Marketing de Experiência e 
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Experiência do Usuário. Possui experiência em produção de conteúdo, marketing 

digital, assessoria de imprensa, planejamento estratégico de comunicação para 

mídias sociais e planejamento e execução de eventos.  

Atribuições: Responsável pelo Departamento Financeiro/Comercial, tem as 

funções administrativas do dinheiro da Synestesia, investimentos, riscos, 

relacionamento financeiro entre as sócias, contratuais e com fornecedores e 

empresas terceirizadas. Além disso, também tem a incubência pelas vendas dos 

serviços da Synestesia, captação de clientes, apresentação e reuniões comerciais.  

 

3.1.2.3 Sócia 3  

Nome: Thaís Rodrigues Villa Nova  

Endereço:  Rua F-63, Setor Faiçalville 

Cidade:  Goiânia 

Estado:  Goiás 

Telefone: (62) 982645092 

Perfil:  Graduanda em Relações Públicas pela Universidade Federal de 

Goiás, Estagiária de Marketing na Terral Shopping Centers e empreendedora na 

área de Experiência do Consumidor, possui experiência em atendimento, produção 

e gestão de conteúdo, assessoria de imprensa, eventos, marketing digital e 

planejamento estratégico.  

Atribuições:  Responsável pelo Departamento de Relações Públicas, com as 

funções de desenvolver o planejamento estratégico, construir a análise de mercado 

e elaborar as estratégias e execução das ações para os clientes.  

 

3.1.3 Dados do empreendimento  

Nome da empresa: Synestesia  

CNPJ: 112.542.002-64  

O CNPJ da empresa Synestesia é fictício, uma vez que a empresa ainda não 

foi juridicamente aberta.   
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3.1.4 Diretrizes organizacionais   

As diretrizes organizacionais apresentam os pontos que permeiam a 

Synestesia, no que concerne a história da empresa, seu nascimento, idealizações e 

missão, visão e valores. 

3.1.4.1 Histórico  

A Synestesia foi idealizada em Goiânia, Goiás, no ano de 2018, com objetivo 

de desenvolver experiências únicas e inovadoras para que pessoas sintam a 

essência das marcas. Para isso, foram reunidos conhecimentos de Relações 

Públicas, Experiência do Usuário e Marketing de Experiência.  

O Planejamento Estratégico em Relações Públicas da empresa Synestesia 

foi criado durante o Trabalho de Conclusão de Curso do curso de Relações Públicas 

na Universidade Federal de Goiás. A ideia surgiu a partir da união de 

conhecimentos e paixões em comum de três alunas que, juntas, desenvolveram 

uma nova forma de pensar e trabalhar as Relações Públicas.  

As estudantes compreenderam que RP (Relações Públicas) pode agregar 

conhecimentos de outras áreas a fim de atingir novos mercados, até mesmo ainda 

pouco explorados. Dessa forma, trouxeram inovação ao integrar a Experiência do 

Usuário (UX) e Marketing de Experiência no âmbito das Relações Públicas.  

O conceito da empresa parte do princípio de que o profissional de RP como 

especialista em público visualiza e compreende o usuário de forma estratégica, 

sendo ideal para trabalhar a Experiência do Usuário dentro e fora do mercado 

digital.  

A Synestesia chegará ao mercado como inovação que une as áreas da 

Comunicação, Marketing e Design. Uma nova forma de olhar os públicos, usuários e 

os processos de comunicação. 

3.1.4.2 Missão, Visão e Valores corporativos  

Chiavenato e Sapiro (2003) definem missão, visão e valores no livro 

"Planejamento Estratégico: fundamentos e aplicações". Missão é apresentada como 

a tradução das responsabilidades e pretensões da empresa em conjunto com o 

ambiente, definindo a organização e o ambiente em que irá atuar. 
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Ainda segundo Chiavenato e Sapiro (2003), visão trata-se da imagem da 

empresa no momento em que realiza seus propósitos no futuro e valores são 

definidos como virtudes e atributos da organização no sentido prático. 

3.1.4.2.1 Missão  

Desenvolver experiências completas para fazer as pessoas sentirem a 

essência das marcas.  

3.1.4.2.2 Visão  

Ser referência, em nível nacional, no mercado inovador que une Relações 

Públicas, Experiência do Usuário e Marketing de Experiência.  

3.1.4.2.3 Valores  

Inspiração: a Synestesia acredita que o poder da inspiração é o que 

potencializa experiências e instiga pessoas.  

Simplicidade: a Synestesia trabalha com processos simples, estruturados e 

bem definidos feitos de forma excepcional.  

Empatia: cada serviço da Synestesia é realizado a partir do olhar do público 

de interesse, que direciona e contextualiza seu planejamento estratégico.  

Paixão: a Synestesia tem paixão em fazer pessoas se apaixonarem por 

marcas.  

Inovação: além de ser inovadora no mercado, a Synestesia acredita que 

cada experiência desenvolvida será sempre única e inovadora para a marca e seu 

público.  

Integridade: a Synestesia pauta sua conduta na total e irrestrita lisura para 

com todos aqueles que se relacionam com a empresa de alguma forma.  

Ética: é prezado o bom trabalho, realizado sempre incondicionalmente dentro 

de princípios morais fundamentados na razão e responsabilidade.  

 

 

3.1.5 Setores de atividade  
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A Synestesia se enquadra no setor da economia como prestadora de 

serviços. Segundo o Sebrae (2013), a empresa que presta serviços possui como 

atividade oferecer seu próprio trabalho para o consumidor, não entregando 

mercadorias.  

 

3.1.6 Forma jurídica  

De acordo com o Sebrae (2013), a forma jurídica determina o relacionamento 

jurídico da empresa com terceiros e a forma pela qual ela será tratada pela lei. A 

Synestesia é uma empresa de Sociedade Limitada, que é composta por três sócias, 

pessoas físicas. Baseando-se ainda na definição do Sebrae (2013), as sócias 

possuem responsabilidades limitadas segundo o valor de suas cotas, respondendo 

todas pela integralização do capital social.  

 

3.1.7 Enquadramento tributário  

A Synestesia é optante pelo Simples Nacional. Segundo a Secretaria da 

Fazenda (s.d.), o Simples Nacional é um regime caracterizado pelo 

compartilhamento de arrecadação, cobrança e fiscalização de tributos que é 

aplicável às Microempresas e Empresas de Pequeno Porte.   

 

3.1.8 Capital Social  

O Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas (2013) coloca 

que o capital social representa todos os recursos colocados pelos sócios 

proprietários para montar o negócio.  

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

percentual de participação:  

Tabela 2 - Capital social da empresa Synestesia 

  Nome do sócio Valor (R$) % de participação 

Sócio 1 Amanda Araújo Gouvêa 5.750,99  33,33  

Sócio 2 Bárbara Caroline Silvestre Vaz Costa 5.750,99  33,33  

Sócio 3 Thaís 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 serão 

obtidos os recursos para montar a empresa. A Synestesia será implantada através 

dos recursos próprios de suas sócias.  

3.2 ANÁLISE DE MERCADO 

De acordo com o Sebrae (2013), a etapa da análise de mercado é o que 

permite compilar informações sobre o mercado em que se deseja atuar, quais as 

oportunidades de negócio, as práticas dos concorrentes e os 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 são as ações necessárias para que o novo 

negócio tenha êxito. Todo esse processo resultará em um planejamento de 

implementação e desenvolvimento do empreendimento. 

A análise para a viabilidade da empresa foi pautada a partir de uma pesquisa 

realizada com empresas que já atuam com o marketing de experiência e 

experiência do usuário (capítulo 2). Partindo do pressuposto que o diferencial da 

Synestesia é ter foco em ações de relações públicas há ainda a vantagem de uma 

visão mais ampla em processos e entendimento sobre públicos. 

Segundo Hindle (2002, p.142), os conceitos de planejamento, embora ainda 

não reconhecidos como tais, provavelmente nasceram ainda na pré-história, 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 

adequação razoável entre os objetivos e recursos da empresa e as mudanças e 

oportunidades de mercado”.   

 Tendo isso em vista, segue a análise de mercado para inserção da 

Synestesia no mercado e explicações desse processo. 
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3.2.1 Segmentação e dimensionamento qualitativo e quantitativo de mercado  

A Synestesia se enquadra no mercado de assessoria de comunicação, com o 

diferencial de pensar e oferecer experiências únicas e inovadoras em todos os 

pontos de contato com seus públicos. Com a expertise em públicos e processos 

extremamente estruturados, utilizará da usabilidade23 e conhecimentos em user 

experience para construir momentos memoráveis 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 públicos, criando 

estratégias para uma comunicação relevante, próxima, efetiva e carregada de boas 

experiências.   

Pensando nisso, a Synestesia entregará para seus clientes, um plano 

estratégico completamente pensado e adaptado para seu público, orçamento e 

objetivos através de um processo de estudo e conhecimento da marca e do cenário 

em que está inserida. Dessa forma, cada cliente terá um tratamento único com a 

meta de alcançar a excelência em cada projeto, tornando marcas e clientes cada 

vez mais próximos.  

A grande vantagem competitiva24 da nossa empresa perante as já existentes 

se dará pela proposta de união dos conceitos utilizados por essas empresas, 

visando ampliar o impacto das marcas no mercado e no serviço personalizado de 

acordo com o porte empresarial, cenário, público, orçamento e objetivo de cada 

cliente. Dessa forma, entregando estratégias únicas e personalizadas para alcançar 

tais metas, levando experiências marcantes para os públicos dessa marca em todos 

os pontos de contato existentes. Além disso, o uso de uma comunicação mais 

emocional, de forma a criar laços de afeto e cases de sucesso é uma forma de 

fidelizar clientes.  

3.2.2 Públicos de Interesse 

Tendo a experiência de seus públicos como alicerce, se faz fundamental o 

estudo dos públicos de interesse da Synestesia. Em linha com o pensamento da 

empresa, Marquêz (2010, p. 1), afirma que “os públicos em Relações Públicas são a 

                                            
23

De acordo com a ISO 9241-11, usabilidade é a efetividade, a satisfação e a eficiência com que 

usuários específicos atingem objetivos específicos em ambientes particulares. 
24

Vantagem competitiva é uma característica que uma empresa pode ter sobre seus concorrentes.  
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razão de ser de qualquer relação, pois estabelecem os diversos modos de interação 

entre uma organização e seus públicos de interesse”.  

 De acordo com Kunsch (2003), toda e qualquer pessoa que tem relação com 

a empresa, seja direta ou indiretamente, é considerada público de tal marca. A 

autora ainda faz questão de setorizar três públicos diferentes, sendo eles os 

públicos interno, misto e externo, cada um com suas especificidades.  

Ainda para Margarida (2003), o público interno é composto por aqueles que 

têm envolvimento direto com a empresa, como os colaboradores. O público misto, 

por sua vez, tem a participação daqueles que estão ligados a organização, mas não 

se situam internos a ela, como é o caso de fornecedores. Finalmente, aqueles que 

não estão diretamente ligados à empresa, mas de algum modo interage com ela, 

como exemplo imprensa e consumidores, são considerados parte do público 

externo.  

A partir do ponto de vista da autora (2003), toda organização possui perfis de 

públicos específicos, alguns deles sendo mais importantes que outros em 

determinadas situações. Kunsch acredita que o sucesso de uma marca depende da 

definição correta e certeira dos denominados “públicos-alvo”, de modo que essa 

definição ditará o modo de atuação e apresentação da empresa para que atinja 

seus objetivos. Seguindo na mesma linha, Freeman apud Gruning (2009) traz o 

conceito de stakeholders, que são todos aqueles que influenciam ou são 

influenciados, direta ou indiretamente pela organização, seus atos, objetivos, 

práticas, políticas ou decisões.  

Tendo isso em mente, conhecer os stakeholders da Synestesia é o ponta pé 

inicial para constituir o relacionamento entre marca e públicos de interesse, já que 

os mesmos afetarão efetivamente as diretrizes, estratégias e ações da empresa. 

3.2.2.1 Estudo dos Clientes 

O público alvo inicial da Synestesia, quando se trata de clientes, são 

empresas ou profissionais liberais, dos ramos de serviço ou varejo, dos mercados 

goianienses e aparecidenses, não importando o porte ou tempo de mercado. A 

busca é por empresas que queiram repensar seu modo de vender e gerar as 

melhores experiências aos seus clientes finais, com o objetivo de encantar e se 

tornar memorável para seu cliente através de experiências únicas pensadas para 
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este, tendo a oportunidade de melhorar a sua imagem junto aos consumidores, 

estar mais próximo e ser uma marca share of heart25.  

Em um primeiro momento, serão buscados setores de mercado que mais 

crescem que, de acordo com entrevista do Consultor do Sebrae para a revista 

Pequenas Empresas & Grandes Negócios26, são as áreas de alimentação e 

bebidas, vestuário e calçados, construção, saúde, educação, serviços pessoais e 

especializados, informática e entretenimento. 

Esses clientes, em sua maioria, possuem demandas esporádicas, que hoje 

costumam ser supridas parcialmente por agências tradicionais de publicidade e 

eventos, que possuem preços mais atrativos. Porém, observando as pesquisas 

apresentadas no capitulo 2, as agências não entendem o conceito e importância da 

experiência do usuário e do consumidor para alavancar, fixar e manter a marca na 

cabeça dos clientes. O foco é educar o público para que percebam a qualidade e o 

valor agregado no serviço, e assim a Synestesia se tornará destaque.  

3.2.2.2 Estudo dos Concorrentes 

A marca encara dois nichos como concorrentes, de forma indireta, as 

agências de publicidade e eventos, comunicação e marketing e as empresas 

especializadas em UX, já que as mesmas entregam comunicação e soluções 

empresariais a um menor custo. Apesar de um preço menor em relação à 

Synestesia, entregam um trabalho inferior e com foco diferente.   

No decorrer das pesquisas apresentadas no capítulo 2, foi amplamente 

abordado o estudo de concorrentes de formas separadas. A pesquisa aplicada com 

as agências de publicidade e eventos trouxe a análise de que elas entendem o 

processo natural que as empresas estão passando, de repensar o modo como se 

vende, entretanto trata-se de uma compreensão rasa em relação às necessidades 

desse cliente, de forma a não ter total êxito nessa transição. Já a pesquisa aplicada 

com as empresas especializadas em UX trouxe a visão de que possuem maior 

conhecimento das necessidades dos consumidores, mas que as atendem melhor no 

espaço digital.   

                                            
25

Share of Heart é o despertar da preferência do consumidor a partir da agregação de sentimentos à 

marca, produto ou serviço. 
26

Disponível em: <https://revistapegn.globo.com/MEI/noticia/2018/06/os-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 dão embasamento para dizer que o preço é relativo à 

cada empresa, serviço prestado e cliente atendido, sendo complexo estipular uma 

margem de cobrança. Entende-se que o serviço prestado pelas empresas de UX 

possuem valores mais elevados, já que em sua maioria envolvem tecnologia, e 

também mais desconhecidos pelo mercado tradicional, sendo assim, quem os 

procura já tem uma definição clara de como isso pode afetar positivamente o seu 

negócio. É perceptível, também, que o serviço das agências de publicidade e 

eventos está mais disseminado, concorrido e, consequentemente, com preços mais 

baixos e atrativos. Além disso, o cliente que chega até eles, em geral, buscam uma 

solução, mas não sabe qual.   

De forma direta, ou seja, que apresente exatamente o mesmo serviço, a 

Synestesia não tem concorrência, sendo assim, a batalha será para educar o 

mercado, para que conheçam a importância da experiência do consumidor em todos 

os pontos de contato, e encantar as marcas para que despertem o interesse nos 

nossos serviços. Dessa forma, é possível entrar no mercado e atender uma grande 

parcela de empresas que sentem essa deficiência. Através da pesquisa 

apresentada no capítulo 2, conclui-se que há mercado e espaço para empresas 

especializadas em experiência do consumidor, tendo em vista a procura e 

importância sendo percebida pelos clientes e que as empresas atuantes hoje não 

conseguem suprir essa demanda. 

3.2.2.3 Estudo dos Fornecedores  

 O serviço prestado pela Synestesia será o de assessoria, sendo assim, será 

feita toda a parte de pesquisa, planejamento estratégico, orçamentos, 

acompanhamentos de execuções e análise de entregas. Para que isso ocorra com 

excelência, é preciso garantir que os fornecedores estejam alinhados aos princípios 

da empresa. Tendo isso em vista, foram definidos alguns critérios básicos para que 

empresas e marcas sejam aceitas como os principais maiores fornecedores. São 

elas: presença digital, trabalhar o prisma da inovação e pensar UX. Para que todo o 

serviço entregue esteja alinhado, todo fornecedor receberá um briefing27 com todos 

os detalhes e direcionamentos para a execução do serviço.  

                                            
27

Briefing é um conjunto de informações, uma coleta de dados para o desenvolvimento de um 

trabalho. 
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 Vale ressaltar que a lista de fornecedores tenderá a ser longa, devido à cada 

assessoria prestada necessitar de fornecedores diferentes para execuções 

diferentes. Foram separadas então os principais nichos de fornecedores 

estratégicos para exemplificação.  

 Empresas de Publicidade: apesar de um dos concorrentes indiretos, 

entende-se a importância de seu serviço. Como fornecedor, esse nicho nos 

entregará comunicação visual, compra de mídia e gestão de canais de mídias 

digitais. Foram selecionadas a fim de exemplo a AMP Propaganda, Lucid Escritório 

Criativo e Resense.  

 Empresas de Evento: esses fornecedores, por sua vez, serão responsáveis 

pela execução de eventos de maior porte, elaborados por nós. Para esse nicho, 

foram selecionadas a Kasane Comunicação 360, Agite Comunicação e a Tree 

Eventos.   

 Assessoria de Imprensa: nicho de suma importância para que as ações dos 

clientes ganhem mídia espontânea e geram melhores resultados. Como exemplos 

de possíveis fornecedores nesse setor, destacamos a Kasane Comunicação 360 e a 

Fato Mais Comunicação.  

 Empresas de Desenvolvimento: essas serão as empresas responsáveis por 

atender as demandas relacionadas ao desenvolvimento de tecnologias em geral, 

como sites, aplicativos, landing pages28 etc. Sendo assim, é o nicho que demanda 

mais critério no processo de escolha, por esse motivo foram definidas a OnFeed, 

Visceral Design e Híbrida Inteligência Web.  

3.2.2.4 Conceituação Lógica e Análise de Relacionamento com os públicos 

estratégicos 

De acordo com Fábio França (2003), existem três tipos de públicos, sendo 

eles os essenciais, os quais a empresa depende para sua sobrevivência; os não- 

essenciais, que não estão ligados à produtividade organizacional, mas sim à 

prestação de serviços; e por fim, a rede de interferência, formada por aqueles que 

fazem parte do cenário externo e que podem exercer fortes influências no 

desempenho da marca.  

                                            
28

Landing page é uma página que possui todos os elementos voltados à conversão do visitante em 

lead, oportunidade ou cliente.  
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Tendo isso em mente, é possível estabelecer o modo como ocorrerá o 

relacionamento da Synestesia com seus públicos essenciais, ou seja, quem a 

empresa depende para a sua formação, manutenção de sua estrutura, 

sobrevivência e para a execução. São eles: as sócias, os clientes, os parceiros, 

fornecedores e freelancers29.  

As sócias compõem o público que dará vida a empresa e terão por objetivo 

tornar real os seus propósitos. São elas quem realizarão a elaboração, divulgação, 

comercialização dos serviços, irão administrar o negócio e relacionar-se com os 

públicos de interesse, tornando-se responsáveis pelo sucesso e bom andamento da 

empresa.  

A carteira de clientes da Synestesia poderá ser composta por pessoas físicas 

ou organizações, de todo e qualquer ramo e porte empresarial, para as quais serão 

entregues planos estratégicos de marca, visando a experiência de seu cliente.  

Para que seja possível entregar os resultados do planejamento de acordo 

com o vendido para o cliente, faz-se necessário que a Synestesia tenha parcerias e 

contatos de empresas que executem alguns passos do serviço contratado. 

Baseando-se na proposta de entregar a melhor experiência sempre, é necessária 

uma detalhada seleção de fornecedores, parceiros e freelancers. Levando em 

consideração que cada serviço terá um rumo diferente, não se faz possível 

selecionar essas categorias de forma prematura.   

Os veículos midiáticos compõem público essencial para que a empresa e 

seus conteúdos sejam publicados massivamente acarretando em divulgação de 

marca e novos contratantes.  

Destacamos, por fim, a sociedade como um público não-essencial mas de 

suma importância, já que são eles o motivo de idealização da Synestesia. É para 

conquistar a população que o serviço 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 são os 

clientes dos futuros clientes da Synestesia.  

3.2.3 Análise do modelo de cinco forças de Porter 

                                            
29

Freelancer é um termo inglês que caracteriza o profissional autônomo que executa uma atividade 

de maneira independente, podendo prestar serviços a vários empregadores. 



69 

 

 

Professor de estratégia e competitividade na Harvard Business School, 

Michael Porter criou em 1979 o modelo de análise das 5 forças, conforme será 

apresentado abaixo. Desde então, essa metodologia de análise tem sido 

amplamente utilizada para determinar a posição de empresas em seus respectivos 

mercados.   

 

Figura 1 - As cinco forças competitivas 

 

Fonte: Revista HSM Publish. Disponível 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 forças competitivas da 

Synestesia, como segue abaixo:  

Rivalidade entre os concorrentes: é necessário saber quem são os 

concorrentes da empresa, conhecer o seu público, suas estratégias e suas falhas, 

para que seja possível identificar suas vantagens e como a Synestesia irá se 

destacar no mercado.   

Conforme dito anteriormente, nos tópicos de estudos dos clientes e dos 

fornecedores, a marca não possui concorrência direta, mas de forma indireta são as 

empresas tradicionais de publicidade, eventos e marketing e as empresas 
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especialistas em UX que estão suprindo, mesmo que de forma rasa, o púbico alvo 

da Synestesia.   

Ainda assim, essas marcas não são concorrentes preocupantes, já que as 

mesmas são parte do grupo de fornecedores estratégicos, de modo com que a 

Synestesia e essas empresas irão coexistir e se alimentarem umas das outras no 

mercado de comunicação e experiência do consumidor.  

  Poder de negociação dos fornecedores: neste ponto, é necessário ter em 

mente qual o impacto dos fornecedores em relação ao serviço final entregue ao 

cliente e, consequentemente, no desenvolvimento do negócio. É importante 

comparar preços, qualidade e prazos, além de não depender unicamente de um 

mesmo fornecedor. E foi pensando nisso que o tópico de estudo dos fornecedores 

foi construído, em sua descrição foram definidos critérios básicos para que as 

empresas e marcas se tornem fornecedores da Synestesia, de modo com que todos 

os fornecedores estejam alinhados aos propósitos da marca. Além disso, foi 

realizada a pré-seleção de alguns dos principais fornecedores, para que sejam 

consideradas variadas opções que garantam que a entrega do serviço ao cliente 

seja efetuada com excelência.   

Ameaça de produtos substitutos: aqui é importante entender se já existem 

serviços semelhantes ao da Synestesia, que já estejam no mercado e que atendam 

a demanda existente, além disso, é necessário saber qual o diferencial do serviço 

que fará o cliente optar pela empresa.   

Deste modo, voltando ao que foi dito anteriormente, os serviços semelhantes 

aos da marca, são os prestados pelas agências de publicidade e marketing e pelas 

empresas de eventos e experiência do usuário. Cada um desses concorrentes 

entrega algum serviço ou produto que faz parte de uma estratégia geral de 

experiência do consumidor, porém não o fazem de forma consciente, como mostra a 

pesquisa sobre marketing de experiência, apresentada no capitulo 2.   

O diferencial da Synestesia é a análise e elaboração de estratégias efetivas 

que reformulem todos os pontos de contato de uma empresa com o seu cliente, 

entrega a experiência do usuário de forma genuína e fazem com que marcas e 

pessoas criem vínculos duradouros. Esse valor agregado, após ser percebido pelos 

clientes, através da análise, consolidação de divulgação de resultados, será o que o 
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levará a escolher os serviços da empresa perante aos produtos semelhantes e de 

menor custo.   

Ameaça de entrada de novos concorrentes: neste tópico, o ponto chave é 

entender o que é possível fazer para evitar a entrada de novos concorrentes no 

mercado. Como uma empresa pioneira, a Synestesia irá buscar os melhores e mais 

eficientes meios de consolidação da marca e geração de autoridade no ramo, desse 

modo, fará com que as empresas resistam em entrar nesse nicho de mercado e, 

caso entrem, encontrar dificuldades em se consolidar.  

Poder de negociação 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 inserção da Synestesia, seja ao tocante a qualidade, preço ou prazos. 

De modo que quanto maior o nível de competição, maior também é o controle que o 

cliente tem em relação às vendas da marca.   

De acordo com tudo o que foi dito até agora, entende-se que os serviços 

prestados terão valores adaptável de acordo com cada projeto, o porte e 

necessidade de cada cliente, sendo assim, ele não terá tanto poder de barganha, 

mas as ações que serão executadas para ele serão limitadas, pensadas e definidas 

pelo seu capital financeiro.   

Figura 2 - Análise de rentabilidade versus barreiras 

 

Fonte: Os autores (2018). 

A partir disso é possível entender a posição da Synestesia dentro da análise 

de rentabilidade versus barreiras, apresentado logo acima, no qual a empresa se 

encontra no primeiro quadrante, com baixas barreiras de entrada, baixas barreiras 

de saída e, consequentemente, retornos estáveis e baixos.   
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3.2.4 Análise SWOT 

Segundo Nassor et al., (2007) a formulação estratégica é um processo 

intelectual no qual analisa-se os ambientes externo e interno da empresa. Este tipo 

de análise foi criado por Kenneth Andrews e Roland Cristensen, professores da 

Harvard Business School, e é conhecido como análise SWOT, considerada o 

alicerce para a execução de planejamento estratégico.  

A SWOT, ou FOFA quando se traduz para o português, considera a 

competitividade de uma marca a partir de quatro variáveis: Strengths (Forças), 

Weaknesses (Fraquezas), Oportunities (Oportunidades) e Threats (Ameaças).   

De acordo com Rodrigues et al., (2005) é através dessas variáveis que se faz 

possível listar as forças e fraquezas da empresa, as oportunidades e ameaças do 

meio de atuação da empresa e perceber se esses aspectos estão em linha com os 

fatores críticos de sucesso para satisfazer as oportunidades de mercado.  

Vale ressaltar que tratamos aqui de um empresa em fase de implementação, 

sendo assim, não se faz possível a análise de seus fatores internos, como forças e 

fraquezas, porém, a matriz funciona para obter um diagnóstico empresarial que, a 

partir do conhecimento dos ambientes interno e externo à empresa, visa estabelecer 

as prioridades de atuação e decisões a serem tomadas com base nas informações 

obtidas e a aproveitar todas as oportunidades de crescer, neutralizar e construir 

resoluções que poderão minimizar os riscos do negócio e solucionar possíveis 

problemas. Por esses motivos, entende-se a importância de prosseguir com essa 

análise e executar somente a parte que é possível, a do ambiente externo.  

A fim de obter uma ampla visão das condições externas do negócio, a matriz 

SWOT da Synestesia fornece informações suficientes para que haja a identificação 

de elementos fundamentais à gestão da empresa e possibilita a percepção do que 

deve ser investido ou alterado.  

Foram identificadas na matriz SWOT da Synestesia:  

Tabela 3 - Análise Swot 

OPORTUNIDADES AMEAÇAS  

• Nicho em ascensão; • Surgimento de 

novos mercados; • Expansão do mercado já 

• Segmento novo; • Concorrência 

estabilizada oferecendo um produto similar, com 
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existente; • Consumidor cada vez mais 

exigente; • Necessidades das empresas 

atendidas de forma superficial.  

menor custo; • Falta de conhecimento por parte 

do público-alvo; • Mercado financeiro 

retraído.  

Fonte: Os autores (2018)     

3.2.5 ANÁLISE E GESTÃO DE RISCOS 

Para entender os modelos de Gestão de Riscos, é preciso compreender o 

conceito inicial de risco. A NBR 31000 (ABNT, 2009) classifica risco como o efeito 

das quatro incertezas da análise SWOT sobre os objetivos e ressalta que o efeito é 

um desvio, seja para o lado positivo ou negativo, que leva as empresas a buscarem 

alcançar o desvio positivo durante o processo.  

Segundo o modelo COSO (2007), Gestão de Riscos Corporativos é um 

processo conduzido em uma organização, visando estabelecer estratégias para 

eventos capazes de afetá-la e administrar os riscos para garantir a realização 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 gestão de riscos e problemas é uma 

ferramenta essencial para a antecipação e solução desses fatos.  

Seguindo os passos propostos por Barker (2014) para a gestão de riscos e 

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

• Segmento novo;  

• Concorrência estabilizada oferecendo um produto similar, com menor 

custo;  

• Falta de conhecimento por parte do público;  

• Mercado financeiro retraído.  

Para o autor (2014), o próximo passo é a elaboração de um “prontuário” para 

registrar cada ameaça relacionando cada risco ao projeto. 

Tabela 4 - Gestão de riscos - ameaça 1 

   ASPECTO       DESCRIÇÃO    

   Identificação       Novo segmento;    

   Descrição       O segmento voltado para a experiência   ainda é muito novo, sendo assim, o 

mercado, principalmente goianiense e   aparecidense, o qual a Synestesia está 

inserida, não tem o devido conhecimento sobre a   importância da experiência do 
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consumidor;    

   

Probabilidade    

   Razoável;    

   Impacto       Morosidade na evolução da empresa;    

   Gravidade       Torna o serviço mais difícil de   vender;    

   Medidas       Investir em educação do mercado e   ampla divulgação da importância e dos 

resultados da empresa;     

   

Disseminação    

   Não há;    

   Relações       Não há;    

   Status       Em andamento.    

Fonte: Os autores (2018). 

 

Tabela 5 - Gestão de riscos - ameaça 2 

   ASPECTO       DESCRIÇÃO    

   Identificação       Concorrência estabilizada;    

   Descrição       As agências de comunicação, relações   públicas e marketing já estão consolidadas 

no mercado, oferecendo um serviço   similar com menor custo;    

   

Probabilidade    

   Alta;    

   Impacto       Torna o serviço mais difícil de   vender;    

   Gravidade       Leva o cliente a contratar os   concorrentes com menor custo;    

   Medidas       Investir em divulgação da marca e de   seu diferencial competitivo, cases de 

sucesso e números resultantes dos   serviços prestados;     

   

Disseminação    

   Não há;    

   Relações       Não há;    

   Status       Em andamento.    

Fonte: Os autores (2018). 

 

Tabela 6 - Gestão de riscos - ameaça 3 

   ASPECTO       DESCRIÇÃO    

   Identificação       Público leigo;    

   Descrição       A região mercadológica de inserção da   empresa conta com empresas que ainda 

não dão o devido valor em gerar   experiências para seus clientes, focando 

diretamente em vendas.    
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Probabilidade    

   Razoável;    

   Impacto       Torna o serviço mais difícil de   vender;    

   Gravidade       Leva o cliente a contratar concorrentes   com menor custo;    

   Medidas       Investir em divulgação do serviço da Synestesia e sua importância, fidelizar clientes 

e incentivar a divulgação por   parte deles;    

   

Disseminação    

   Não há;    

   Relações       Novo segmento; concorrência   estabilizada;    

   Status       Em andamento.    

Fonte: Os autores (2018). 

 

Tabela 7 - Gestão de riscos - ameaça 4 

   ASPECTO       DESCRIÇÃO    

   Identificação       Mercado financeiro retraído;    

   Descrição       Como resultado da última crise   financeira, o mercado atual é altamente retraído;    

   Probabilidade       Alta;    

   Impacto       Torna o serviço mais difícil de   vender;    

   Gravidade       Leva o cliente a contratar   concorrentes com menor custo;    

   Medidas       Investir em divulgação dos resultados   obtidos a partir de serviços prestados;    

   Disseminação       Não há;    

   Relações       Concorrência estabilizada; público   leigo;    

   Status       Em processo de planejamento.    

Fonte: Os autores (2018). 

3.2.6 Fatores críticos de sucesso 

Forster e Rockart, (1989) dizem que a percepção de Fatores Críticos de 

Sucesso (FCS) teve início há séculos e, nos dias de hoje, são métodos que auxiliam 

equipes de gestão a estabelecer as prioridades gerenciais da empresa e os planos 

de ação que serão criados a partir dessa definição.  

Para Lobato et al. (2009), “é preciso identificar os FCSs e construir a 

capacidade de gerenciá-los de forma eficaz”, tendo em mente que o 

desenvolvimento de capacidades será guiado pelos fatores críticos de sucesso. 

Ainda para o autor, ter um bom desempenho ligado aos FCSs é a melhor forma de 

conquistar vantagens competitivas sustentáveis.   
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Analisando o ambiente de negócios e as especificidades do setor em que a 

Synestesia atuará, é possível identificar os fatores críticos de sucesso da empresa, 

que são a capacidade de inovação e processos bem definidos.   

Esses fatores são as atividades-chave que precisam ser conhecidas dentro 

da organização e serem extremamente bem executadas, para que essas se tornem 

forças através da construção de capacidades de gerenciamento eficazes.  

Entregar as melhores experiências para os clientes e para seus clientes só 

será possível a partir da capacidade de inovação. Portanto, o processo criativo e de 

inovação dos colaboradores e do negócio precisa funcionar perfeitamente a todo o 

tempo, já que é a partir dele que as estratégias de experiências serão criadas.  

Para o efetivo sucesso da empresa faz-se necessário um “passo-a-passo”, ou 

seja, um modo de trabalho com etapas e processos bem definidos, já que só será 

possível que toda ideia inovadora e criativa seja criada e posta em prática de forma 

perfeita se tudo for analisado, estruturado e executado de forma sistêmica, 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. São elas: penetração no 

mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produto e 

diversificação. 



77 

 

 

Figura 3 - Matriz Ansoff 

 

Fonte: Lobato et al., (2009).     

 

Lobato et al. (2009), acrescenta que a partir da matriz tem-se quatro 

possíveis estratégias, sendo elas: penetração de mercado, no qual produtos e 

mercados existentes e a empresa procuram aumentar a sua participação; 

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 extensão de produtos a partir da segmentação; e por fim, a diversificação, 

que significa a entrada em novos mercados como novos produtos.  

Em relação ao planejamento de várias 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 já existe. 

Esse modelo é útil para a compreensão e criação de estratégias de implementação 

do negócio, que tem por objetivo diferenciar e atender necessidades e desejos dos 

mercados já existentes.  

Desse modo, analisa-se os modelos de Porter das estratégias genéricas de 

competição, já que para Porter (1989) “saber onde e como competir são as duas 

questões-chave para a formulação da estratégia competitiva” (apud Lobato et al., 

2009, p.111). Ainda para o autor, o objetivo principal de desenhar uma estratégia 

competitiva está em relacionar a empresa ao ambiente em que está inserida, de 

forma a posicionar-se no setor de atuação defendendo-se das forças competitivas 

ou influenciando-as a seu favor.  
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Figura 4 - Estratégias Genéricas de Competição 

 

Fonte: Lobato et al., (2009).     

 

A partir disso, o autor explica sobre as duas classificações básicas de 

vantagens competitivas, que podem ser: liderança em custo ou diferenciação. Mas 

ressalta que as duas podem ser combinadas no enfoque.  

Tendo isso em vista, a Synestesia adotará a estratégia de diferenciação 

focando em seus clientes, com produto de alto valor agregado, que gera vantagens 

em relação aos concorrentes através da unicidade do serviço percebida pelas 

empresas. Apesar de o posicionamento trabalhado dificultar a obtenção de uma alta 

parcela de mercado, ele possibilita a obtenção de retornos acima da média do setor.  

Por conta da novidade do trabalho com foco na experiência do consumidor 

dentro do mercado de comunicação, relações públicas e marketing, e os poucos 

concorrentes, não há serviços 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 

empresários a planejar ações de atuação no mercado, a fim de gerar aumento de 
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vendas, captar clientes, desenvolver estratégias de comunicação e se posicionar no 

mercado. 

3.3.1 Descrição dos principais produtos e serviços    

A empresa Synestesia oferece ao seu público a Assessoria em Experiência 

do Consumidor. Nesse serviço, a empresa entregará o planejamento estratégico 

para seu cliente, contendo: 

● Análise de mercado: apresenta dados sobre o segmento de atuação da 

empresa e relação com os concorrentes; 

● Público-alvo: contém a construção do público-alvo e públicos de interesse 

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

tipo de relacionamento ideal. 

● Situação do cliente: apresenta um panorama entre a análise de mercado e 

público-alvo, com inter-relação do mercado e público-alvo; 

● Descrição dos cenários atual e ideal: aponta como a empresa se encontra 

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

ou seja, onde a organização quer chegar; 

● Elaboração do plano de ação com propostas táticas: exibe o plano de 

ações para atingir os objetivos discutidos com indicadores para avaliação e 

mensuração;  

● Cronograma: datas da execução das ações do plano de ação e entrega de 

resultados;  

● Orçamento: valores dos serviços da Synestesia em conjunto com valores 

dos fornecedores parceiros, de acordo com ações do plano de ação.  

 

Adequado ao porte, orçamento e objetivo do cliente, a empresa fará a 

execução e acompanhamento do plano de ação, após aceitação do mesmo pelo 

cliente. Ao fim, as ações serão analisadas e os resultados apresentados.  

Focada na assessoria e planejamento, a Synestesia conta com parceiros 

para a terceirização da execução das ações. Dessa forma, cabe à empresa a 

contratação desses parceiros fornecedores e o acompanhamento do serviço.   

3.3.1.1 Assessoria Estratégica  
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A empresa Synestesia trabalhará com assessoria pontual e estratégica de 

comunicação voltada para a experiência do consumidor, sendo feito um 

acompanhamento com o cliente quando necessário. A assessoria conta com a 

execução do planejamento estratégico de comunicação traçado 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 

ações estratégicas.  

O planejamento estratégico de comunicação será pautado na análise de 

mercado; análise do público-alvo; análise da situação do cliente; e elaboração do 

plano de ação com propostas táticas. Após a execução das ações, serão feitas 

análises das ações executadas e apresentação dos resultados para o cliente.  

As ações planejadas segundo os objetivos e necessidades do cliente serão 

pautadas nos conhecimentos de Marketing de Experiência e Experiência do Usuário 

envoltos no ambiente comunicacional de Relações Públicas.  

Estes conceitos, já trabalhados neste documento, serão utilizados de acordo 

com a demanda proposta nas ações estratégicas. Nesse sentido, seguem algumas 

formas práticas de trabalhar o Marketing de Experiência e a Experiência do Usuário, 

estando sempre ancorados à criatividade, estratégia e inovação da equipe da 

Synestesia. 

3.3.1.2 Marketing de Experiência  

O Marketing de Experiência será trabalhado a fim de que os públicos de 

interesse do cliente sintam a essência da marca e a relevância de seu negócio. Para 

isso, experiências únicas e inovadoras serão a base para os planos de ação nesse 

quesito.  

Segundo Schimitt (2002), as experiências são divididas em cinco diferentes 

tipos: de sentidos, sentimento, pensamento, ação e identificação. A Synestesia 

utilizará dessas experiências em suas ações estratégicas.  

O objetivo será de envolver o público da marca a partir do sentido, criando 

experiências que envolvam os cincos sentidos do corpo humano; do sentimento, 

que é sensibilizar, instigar o público através das emoções; do pensamento, 

construindo situações, experiências que levem o público a pensar na proposta da 

marca.  
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Além disso, o Marketing de Experiência também envolve a ação, que são as 

experiências que fazem com que o público aja segundo a ideia de ação da empresa; 

e o estabelecimento do relacionamento com o público a partir da identificação, em 

que o público reconhece a marca.  

Essas experiências serão trabalhadas em ações como eventos, em pontos de 

vendas, nos processos de pós-venda, dentro da empresa, em ações online e offline, 

entre outras várias opções, sempre dependendo dos objetivos e necessidades do 

cliente.  

3.3.1.3 Experiência do usuário  

A Experiência do Usuário (UX) será trabalhada na empresa Synestesia a fim 

de fidelizar o público dos clientes em todos os pontos de contato, proporcionando a 

melhor experiência possível, agregando valor e construindo positiva lembrança de 

marca.  

As teorias da Experiência do Usuário agregam à Synestesia através do olhar 

diferente para o Design e as experiências provocadas no público. Nesse sentido, a 

empresa utilizará UX como uma forma de melhorar a experiência tanto dos clientes 

da própria empresa, quanto dos públicos das marcas clientes.  

Os princípios de UX descritos no referencial teórico (capítulo 3) serão 

utilizados em cada serviço e produto entregue aos clientes. Sites e aplicativos 

terceirizados serão planejados e analisados para atender os objetivos e 

necessidades dos clientes segundo as teorias da Experiência do Usuário.  

Utilizada online e offline, a Experiência do Usuário será considerada em cada 

aspecto trabalhado na Synestesia, partindo da própria teoria que valoriza e dita a 

importância de cada detalhe - como um botão no site e a sua cor - que fazem 

diferença na perspectiva do usuário.  

Eventos que envolvem experiências serão planejados a partir da perspectiva 

de UX. O desenvolvimento de experiências digitais nestes eventos será pautado nos 

princípios da Experiência do Usuário estrategicamente, a fim de envolver o cliente e 

provocar a interação.  

Estratégias transmídia dependem de UX para tornarem-se efetivas e 

eficientes para com os públicos. O uso de mais de uma mídia de forma alinhada e 
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com inúmeras estratégias para atingir o público de interesse será fundamentado nos 

princípios da Experiência do Usuário.  

 

3.3.2 Preço  

Kotler e Armstrong (2007) definem preço não só como a quantia de dinheiro 

cobrada por determinado produto ou serviço, mas como “a soma de todos os 

valores que os consumidores trocam pelos benefícios de obter ou utilizar um 

produto ou serviço” (Kotler & Armstrong, 2007, p.263).  

Para definir os preços dos serviços da Synestesia, foram levados em 

consideração os fatores internos e externos, bem como as abordagens gerais de 

determinação do preço, definidos por Kotler e Armstrong (2007).  

 A abordagem utilizada foi a de determinação de preços baseada na 

concorrência. Os autores (2007) colocam que no preço de mercado a empresa 

orienta seus preços através dos preços dos concorrentes. Para isso, foi feita a 

análise da pesquisa sobre a Experiência do Usuário (capítulo 2), pontualmente na 

pergunta “como é definido o valor cobrado por produto/serviço?”.  

 Entre todas as respostas, a que mais de adequou ao serviço de Assessoria 

em Experiência do Consumidor foi a que apresentou que o preço é “cobrado por 

hora de serviço” e “é estimado em horas, tais como horas de análise, teste, 

desenvolvimento, com isso somando o valor da hora é que conseguimos informar o 

valor exato de cada etapa”.  

 Para calcular o preço da hora da Synestesia foi feito um cálculo aproximado 

com referências do valor do piso salarial apresentado no mercado, custos dos 

equipamentos a serem utilizados e o conhecimento adquirido das três sócias. O 

preço final foi de R$60 por hora.  

 A Synestesia não acredita na padronização dos valores de serviços, sendo 

assim, as horas trabalhadas nos projetos serão estipuladas de acordo com as 

demandas de cada cliente em seu projeto (vide estrutura de comercialização).   

 O cliente poderá pagar através de boleto de cobrança ou depósito na conta 

da Synestesia.  

 

3.3.3 Posicionamento   
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 A definição do posicionamento da Synestesia perante o mercado foi 

desenvolvida a partir das pesquisas realizadas e da construção da persona da 

empresa. Rafael Rez (2016) define persona como a “representação do seu cliente 

ideal”, compondo as características de seus problemas, anseios, demandas, 

aspirações. Como forma de autoconhecimento, foi elaborada a persona da 

Synestesia. O objetivo é de personificar a empresa e, assim, posicioná-la no 

mercado.  

Nesse sentido, a persona da Synestesia é uma mulher, de vinte e cinco anos, 

profissional de Relações Públicas que busca sempre conhecimento, estar por dentro 

do que há de mais novo no mercado, novas tecnologias e participa de eventos para 

essas atualizações.  

Tem como frustrações o déficit de conhecimento do mercado de Goiás na 

área de experiência do usuário e o pensamento estreito em relação a esse campo 

de atuação: as empresas focam apenas nas vendas e ignoram o processo de 

experiências e, assim, fidelização dos clientes.  

A partir dessas frustrações, a Synestesia enfrenta os desafios de educar o 

público a respeito da área de experiência do usuário e marketing de experiência, 

além de mostrar o valor dessas duas áreas somadas às Relações Públicas, que 

também é uma área pouco difundida em Goiás, e no Brasil como um todo.  

A empresa tem como crença a inovação e o poder da experiência como 

forma de inovação para o novo consumidor. As influências são das áreas de 

Relações Públicas, marketing de experiência - as proprietárias da empresa TwoDo - 

e da área de experiência do usuário - Andrei Gurgel, dono da UXlab; Guilherme 

Neumann, que compõe o departamento de inovação e UX da Nubank; e Érico 

Andrada, UX Designer.  

Dessa forma, a Synestesia possui posicionamento feminino, de mulheres que 

inovam e empreendem. A linguagem é simples, objetiva e sempre leve, 

conversando com público que navega na internet, buscando ser autoridade em 

Assessoria em Experiência do Consumidor.  

 

3.3.4 Estratégias promocionais   
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As estratégias de promoção da Synestesia são de construção da imagem, 

reconhecimento de marca e educação do público-alvo sobre o que é o serviço de 

Assessoria em Experiência do Consumidor, com foco em Relações Públicas, 

Experiência do Usuário e Marketing de Experiência. 

Para isso, foi criada a identidade visual da empresa baseada nos conceitos 

de Experiência do Usuário. As demais ações vinculadas às estratégias 

promocionais estão no Planejamento de Lançamento 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 

compõem 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 intrínsecos da marca e conversem com o 

público da organização. A paleta de cores escolhida é formada pelos seguintes tons: 

#F400AF 30 (rosa - cor principal), #2EC4B6 (verde-água - segunda cor) e #000F1E 

(azul escuro - para complementos). 

 De acordo com a teoria da semiótica, as cores comunicam, portanto, neste 

projeto, a cor rosa objetiva conversar com o público feminino e representa: 

sofisticação, feminilidade e desejo. Por ser uma cor quente, o rosa também 

transmite a ideia de movimento e, além disso, os tons de roxo que se fazem 

presente na construção do tom de rosa escolhido é associado ao poder e 

criatividade. O verde-água é a cor secundária a ser utilizada na construção do site e 

demais elementos da empresa, essa cor é complementar ao rosa e transmite a ideia 

de frescor, dando a sensação de dimensão e simbolizando crescimento. Por sua 

vez, o azul em tom mais escuro visa representar a confiabilidade, seriedade e 

mostrar que a tecnologia é uma aliada da Synestesia.   

 

3.3.4.1.1 Desenvolvimento do logotipo da empresa   

                                            
30

Representação de cor em código HTML. O código HTML é a representação hexadecimal das 

cores.  
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Para o desenvolvimento do logotipo da empresa Synestesia, foi realizado o 

planejamento estratégico e, além disso, o processo de criação levou em 

consideração os resultados da pesquisa realizada no Google Adwords31. 

 João Carlos Riccó (2012) define o logotipo como a forma particular de como 

o nome da instituição é representado graficamente, pela tipografia desenvolvida. 

Sendo composto por letras, podendo considerar alguns elementos gráficos de 

composição. Dessa forma, o logotipo de empresa leva em consideração tanto o 

nome da marca quanto os elementos que visam representá-la.   

 Outros elementos também foram utilizados na criação do logotipo, sendo 

eles: o Y para sinalizar o Y (destaca o lado feminino e fundadoras da organização) 

presente no nome da empresa e elementos gráficos foram adicionados dentro da 

letra “Y” para simbolizar as conexões criadas através do marketing de experiência e 

experiência do usuário.  

Panorama: O logotipo deve representar a marca e ser uma referência para o 

público da marca tendo como objetivo demonstrar dinamismo, experiência e 

conexões. Para a construção do logotipo foi usada a ferramenta Photoshop e as 

cores pré-estabelecidas na etapa de construção da identidade visual.   

 Escopo:   

● Qual é o produto? Logotipo da empresa Synestesia.  

● Cores: rosa, verde-água e azul escuro.   

● Qual é o objetivo do logotipo? Ser de fácil entendimento, memorização e 

representar a empresa Synestesia.   

 

Requisitos básicos:  

● Possuir fácil aplicabilidade. 

● Conter as cores da empresa.   

● Ser simples.   

 

Abordagem:   

Fase I: Pesquisa sobre o público alvo/mercado.  

                                            
31

Plataforma de publicidade online do Google que tem como objetivo o anúncio de marcas, serviços e 

produtos. 
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Durante a Fase I, foi realizada a busca de informações sobre o mercado de 

comunicação. A pesquisa de experiência do usuário (capítulo 2) revelou que esta 

área se mostra como inovadora e presente na internet. Portanto, foram escolhidos 

elementos que possuem fácil aplicabilidade e cores contrastantes. 

Fase II: Buscar referências.   

Na etapa de busca de referências, empresas que utilizam UX e são 

referência em inovação foram observadas, sendo estas: Nubank, Rock Content e 

UXLab. Percebeu-se que essas marcas utilizam logotipos simples e cores fortes. 

Fase III: Criação de logotipo de acordo com o nome da empresa e 

estratégias de divulgação.  

Na fase de criação, os materiais foram desenvolvidos utilizando a ferramenta 

Photoshop e unindo as cores e elementos citados em "Desenvolvimento do logotipo 

da empresa".  

 

Resultados: 
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Figura 5 - Logotipo completo empresa Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)         

 

Figura 6 - Logotipo simples para diferentes tipos de aplicação. 

 

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

 

Fonte: Os autores (2018)     

3.3.5 Estrutura de comercialização  

A parte comercial é responsabilidade de uma das sócias da Synestesia, 

contudo as estratégias para captação e fidelização 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 mídias sociais e a partir de indicações.   

 Dessa forma, os canais de distribuição e divulgação da empresa abrangem o 

contato online e offline com o cliente - Whatsapp, e-mail, ligações, visitas 

presenciais, contato através de hangout32- pensados a partir de estratégias.  

 Os momentos de captação e negociação com o cliente são divididos em 

partes. Depois do contato inicial - através das mídias sociais, telefonemas - a 

primeira reunião feita é realizada a fim de entender a empresa contatada, as dores, 

necessidades, dificuldades, o que ela espera e quer dos serviços da Synestesia. 

Nesse momento, o ideal é que a Synestesia seja brevemente apresentada ao final 

do encontro. Finalizado esse contato, será feita uma proposta especial para as 

necessidades da empresa cliente, que será apresentada em uma segunda reunião.   

                                            
32

Google Hangouts é uma plataforma de mensagens instantâneas e chat de vídeo. 
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 O objetivo de estruturar o contato com o cliente em etapas é de desenvolver 

aproximação e confiança. Além disso, a Synestesia entende que cada empresa tem 

sua identidade, cultura, dificuldades e diferenciais competitivos, dessa forma, se faz 

necessário a construção de proposta diferentes, nada padronizado. 

3.4 PLANO OPERACIONAL   

O principal objetivo do plano operacional consiste em organizar todo o 

processo produtivo do negócio, em todas as suas áreas, de modo que permita e 

garanta o funcionamento de todos os processos sem a interferência de ruídos. 

3.4.1 Layout e arranjo físico 

 

A Synestesia não 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 reuniões presenciais ou através de hangout. 

Para manter a linha descontraída que a empresa carrega, as reuniões com 

clientes serão realizadas em restaurantes, cafés, na empresa do cliente ou em 

espaços de coworking33, adequando a necessidade, perfil e preferência de nossos 

clientes. 

O espaço selecionado para utilização foi o Interative Bussiness Center, 

localizado rua 137, nº 556, 1° andar, no Setor Marista. Local estratégico devido à 

proximidade do centro da cidade e às cedes de grandes empresas. Além desse 

motivo, tal local fora o escolhido devido a qualidade estrutural, infra-estrutural e 

visual do espaço. Abaixo seguem arranjo físico da sala de reunião citada e tabela de 

valores da locação da sala. 

                                            
33

Espaços em que escritórios são em conjunto. 
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Figura 8 - Sala de Reunião 

 

Fonte: Site da Interative Business Center. Disponível em: <https://interativevirtual.com.br/espacos-

compartilhados/>. Acesso em 08 de outubro de 2018.     

 

Tabela 8 - Valores de locação da sala de reunião 

   PERÍODO       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. Disponível 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 desperdício, foi 

elaborado o plano de capacidade produtiva da Synestesia, ou seja, a quantidade 

máxima de clientes que é possível atender no período de 1 mês. Vale ressaltar que 

há várias estruturas de serviços, que ocupam períodos de tempo diferentes para 

serem realizados, e somente uma delas demanda a participação mutua das três 
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sócias. Sendo assim, considerando que cada semana tenhamos 52 horas 

trabalhadas, totalizando 208 horas/mês, para cada uma das 3 colaboradoras, 

considera-se que a capacidade produtiva é de atendimento de 45 clientes/mês, 

divididos da seguinte forma:   

• Prospecção de clientes: duração de 20 horas/mês.   

• 6 clientes para reunião de apresentação da empresa, briefing do 

cliente e confecção de orçamento: duração média de 05 horas cada.   

• 3 clientes em processo de planejamento: duração média de 30 horas 

cada.   

• 6 clientes para reunião de apresentação do planejamento estratégico e 

ações propostas: duração média de 02 horas cada.   

• 6 clientes em processo de montagem de cronograma e orçamento das 

ações aprovadas: duração média de 06 horas cada.   

• 12 clientes para execução de ações e acompanhamento: duração 

média de 15 horas cada.   

• 6 clientes em fase de análise de resultados: duração de 3 horas cada.   

• 6 clientes para reunião de apresentação de resultados: duração de 2 

horas cada.   

• Criação de conteúdo: duração de 10 horas/mês.  

3.4.3  Processos operacionais 

Para que o andamento da empresa e de seus processos aconteçam da 

melhor forma possível, é necessário a criação de um fluxo e um roteiro de modo a 

garantir a completa execução 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 

 

Fonte: Os autores (2018)    

Para garantir a excelência na execução de cada etapa do fluxo de atividades, 

foi construído um roteiro explicativo do que deve ser feito em cada uma das fases.  

Prospecção de possíveis clientes: etapa na qual é feita a busca de novos 

clientes, analisando os perfis de cada um, nichos de mercado, analisando empresas 

em ascensão, empresas que estejam evoluindo pensando mais em seus clientes. A 

partir disso, buscando contato para apresentação dos serviços e resultados.   

Reunião inicial: processo de extrema importância, no qual será apresentado 

o mercado de experiência do consumidor, qual o impacto disso para aquela marca, 

como isso é feito e quais os resultados de serviços já entregues. Nesse mesmo 

encontro, ocorrerá a coleta de informações para montagem do briefing que dará 

origem à proposta e orçamento do serviço. 

Confecção e envio da proposta: neste momento serão analisadas quais as 

necessidades básicas do cliente para levantamento e definição do valor a ser 

cobrado. Após isso, a proposta formal deve ser montada e mostrada em uma 

segunda reunião.   

Construção do planejamento estratégico e ações: este é o item que 

demanda maior tempo e trabalho, já que nessa etapa será feito o estudo de 



93 

 

 

mercado, estudo de clientes, estudo dos concorrentes, análise de produto ou 

serviço, descrição dos cenários atual e o ideal e a elaboração do plano de ação com 

propostas táticas e resultados esperados. Essa é a única etapa em que se faz 

necessária a presença de todas as três sócias, para que todos os aspectos sejam 

analisados com vários pontos de vista.   

Reunião de apresentação do planejamento estratégico e ações: etapa na 

qual serão demonstrados todos os resultados colhidos a partir das análises, pontos 

positivos, negativos e de melhoria percebidos, levantamento do problema do cliente 

e apresentação do plano de ação com o cronograma sugerido, indicadores de 

resultados e os resultados esperados.  

Orçamento: neste momento é preciso buscar os fornecedores certos e 

alinhados com o posicionamento do cliente e da Synestesia. Após colher preços, é 

necessário montar a proposta formal e enviar ao cliente.  

Execução das ações: etapa na qual será feita a contratação de 

fornecedores e acompanhamento das ações passo a passo.   

Mensuração de resultados: nesta parte será feito o levantamento de todos 

os resultados obtidos através da execução das ações, deve-se analisar e conferir se 

estão de acordo com os resultados esperados que foram apresentados 

anteriormente ao cliente. Caso o resultado esperado e o resultado final não sejam 

compatíveis, de forma negativa, será necessário a construção de um estudo 

aprofundado da ação e o levantamento de justificativas e possíveis soluções.  

Reunião de apresentação de resultados: essa reunião será o fechamento 

de um ciclo, na qual será necessário explicar de forma transparente todos os pontos 

dos resultados obtidos através das ações 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 rígidas, padronizadas e baseadas 

em modelos únicos, mas levando em conta ações que contribuem para a gestão e 

planejamento de pessoas. 

3.5.1 Tipo de organização   
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A Synestesia é uma empresa de responsabilidade limitada que atua de 

maneira integrada. Possui três sócias que administram de forma igualitária e com o 

mesmo poder de decisão. O organograma da empresa é circular e retrata o ideal 

colaborativo, participativo e de socialização de conhecimento entre as sócias da 

mesma, mantendo a estrutura de comunicação integrada.  

 

Organograma 1 - Organograma da empresa Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018). 

Cada sócia possui sua responsabilidade determinada: Amanda Gouvêa ficará 

responsável pelo Departamento de Sucesso do Cliente, Bárbara Vaz pelo 

Departamento Financeiro e Comercial e Thaís Villa Nova, Departamento de 

Relações Públicas.  

O ideal de socialização e compartilhamento do conhecimento é uma das 

diretrizes da Synestesia. Baseada na teoria da economia da informação em rede, de 
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Dora Kaufman (2015), a empresa permite a circulação constante da comunicação e 

informação em suas redes, externas e internas. O objetivo é estar em contínua 

adaptação ao novo ambiente de negócio.  

O Departamento Financeiro/Comercial integra as funções administrativas do 

dinheiro da Synestesia, investimentos, riscos, relacionamento financeiro das sócias, 

relacionamentos contratuais e relações com fornecedores e com as empresas 

terceirizadas. O mesmo departamento é composto pela área comercial, responsável 

pelas vendas dos serviços da Synestesia, captação de clientes, apresentação e 

reuniões comerciais.  

O Departamento de Relações Públicas é focado no desenvolvimento do 

planejamento estratégico, análise de mercado, elaboração de estratégias e 

execução das ações para os clientes.  

O Departamento de Sucesso do Cliente é voltado para a elaboração das 

estratégias para a captação de clientes para a Synestesia. Também o estudo e 

análise de mercado, análise do potencial e gerenciamento e desenvolvimento de 

metas para a Synestesia.  

 

3.5.2 Liderança 

Zaccaro e Klimoski (2001) colocam que os processos de liderança são 

construídos e aplicados nas organizações a fim de definir, estabelecer, identificar e 

traduzir a missão e visão das empresas, desenvolvendo uma direção que leve ao 

agir coletivo.  

A Synestesia possui a hierarquia dividida, desse modo, as decisões são 

tomadas pelas três sócias de maneira igualitária, sempre levando em consideração 

a opinião da maioria. O salário das proprietárias aumenta de acordo com o lucro 

obtido pela empresa.  

3.5.3 Motivação 

A busca pela inovação e entrega de serviços únicos para seus clientes fazem 

parte da essência da Synestesia. Incentivar uma cultura organizacional pautada no 

amor pelo que faz e levar isso aos clientes são 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 área tornam o ofício cada vez mais 

apaixonante.  

 

3.6  PLANO ECONÔMICO-FINANCEIRO 

No plano econômico-financeiro será trabalhado o planejamento de custos da 

empresa, previsão de investimento e calculada a previsibilidade de retorno, ou seja, 

o prazo em que a empresa passará a dar lucro para as sócias. Os itens serão 

discriminados em tabelas e analisados conforme características próprias.  

As tabelas neste capítulo serão construídas com base na apostila do Sebrae 

"Como montar um Plano de Negócios" (2017) e preenchidas de acordo com 

informações levantadas pelas autoras. 

3.6.1 Análise Econômica-Financeira  

A empresa Synestesia foi idealizada para existir no ambiente virtual e não 

necessitar de espaço físico. O empreendimento será constituído por três sócias 

majoritárias, que investirão igualmente um montante que resultará 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 Negócios" (2017) estes são itens necessários 

para determinar o investimento total de uma empresa.   

Para verificar a viabilidade da empresa e valor necessário para que a parceria 

fosse viável foram realizadas diferentes pesquisas. O valor inicial do investimento foi 

calculado a partir de uma série de orçamentos, analisando desde custos 

manutenção do site até salário de colaboradores. Estes são os custos necessários 

para que a empresa funcione corretamente. Ademais, também foram adicionados 

orçamentos referentes ao lançamento da empresa. 

Os custos fixos (salário e manutenção do site) foram pautados de acordo com 

os valores praticados no mercado, levando em consideração que o salário das 

sócias pode aumentar de acordo com a lucratividade da empresa, sendo o valor 
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abaixo exposto apenas o salário base. Por sua vez, o material de escritório foi 

orçado de acordo com os pacotes e valores disponíveis em empresas que 

produzem o material. Já os custos das ações de lançamento foram justificados em 

seus respectivos capítulos, constando aqui somente valores.  

Tabela 9 - Orçamento material escritório da empresa Synestesia 

Descrição Quantidade Valor Unitário Total 

Notebook Já possui  -  - 

Cartão de Visita 1000 - R$14,99 

Adesivo com Logotipo  250 - R$113,99 

      R$128,98 

Fonte: Os autores (2018). 

 

Tabela 10 - Custos com funcionários da empresa Synestesia 

Descrição Quantidade Valor Unitário Total 

Relações Públicas  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 

Descrição  Quantidade Valor Unitário 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 ações de lançamento da empresa Synestesia 

Descrição Quantidade Valor Unitário 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 Mãos  3 R$ 1,60 R$ 4,80 

Sachê 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 

Inscrição Palestra  1 R$ 400,00 R$ 400,00 

Passagem Palestra  1 R$ 100,00 R$ 100,00 

Alimentação  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 

que sua operação esteja garantida, dessa maneira, calcula-se os custos, 

investimentos e pagamentos necessários. Além disso, deve-se calcular também os 

custos com mão de obra e materiais. Entretanto, para manter-se em atividade, a 

empresa Synestesia não necessita de estoque e/ou adquirir insumos para si, sendo 

necessário ter em caixa apenas o valor para o pagamento de salário e manutenção 

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 possível levantar o valor que a empresa terá de 

custos fixos por mês. 

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

Descrição Quantidade Valor Unitário Total 

Salário Relações Públicas 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 mínimo   

Segundo o Sebrae (2017), o caixa mínimo é quantia necessária para garantir 

a continuidade do negócio, ou seja, o valor que a empresa precisa ter em caixa até 

que entrem novos clientes. Essa reserva é calculada considerando um mês de 

operação.  

Portanto, no caixa mínimo foi determinado que a empresa deverá ter em 

caixa o valor referente a um mês de operação. Isto, considerando que este período 

será destinado a estratégias de divulgação e captação de novos clientes. 

O Sebrae (2017) determina ainda que o caixa mínimo deve ser calculado 

multiplicando a necessidade líquida de capital de giro pelo custo diário da empresa.  

Tabela 15 - Caixa mínimo da empresa Synestesia. 

Item Valor 

Custo Fixo Mensal R$ 5.427,00 

Custo Total Inicial da Empresa R$ 6.398,98 

Custo Total Diário (Tabela 14/30) R$ 180,90 

Necessidade Líquida de Capital de Giro em dias  30 dias 

Total de Caixa mínimo (item 4 x 5) R$ 5.427,00 

Fonte: Os autores (2018). 

De acordo com as informações expostas acima é possível compreender que 

a empresa necessita de ter em caixa R$ 5.427,000 para cobrir um mês de 

operação. Considerando que o capital de giro é calculado a partir da soma do caixa 

mínimo e estimativa de valor inicial, a empresa precisará 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 mínimo 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 sócias precisam levantar 

para que a empresa seja aberta e garanta seu funcionamento. Para levantar o 

investimento total, são 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 será de R$ 17.252,98. As três sócias 

contribuirão igualmente para a abertura, logo, caberá a cada uma investir R$ 

5.750,99. Foi determinado que cada sócia investirá o valor a partir de recursos 

próprios. 

Tabela 18 - Fonte de recursos da empresa 

Fonte de Recursos Valor % 

Amanda - Recursos Próprios R$ 5.750,99 33,33  

Barbara  - Recursos Próprios R$ 5.750,99 33,33 

Thaís - Recursos Próprios R$ 5.750,99 33,33 

  R$ 17.252,98  100 

Fonte: Os autores (2018). 

 

3.6.5 Ponto de Equilíbrio  

O Sebrae (2017) indica o ponto de equilíbrio como a quantidade de unidades 

de produto/serviço que precisam ser vendidos para que os custos sejam pagos 

durante determinado período. Então, é preciso que a empresa ultrapasse esse 

Ponto de Equilíbrio (PE) para que seja realmente lucrativa. O cálculo é o seguinte:  

Ponto de Equilíbrio Econômico = Custos e Despesas Fixas / Índice da 

Margem de Contribuição  

Para isso, é preciso calcular previamente o valor total de custos e despesas 

fixas mensais e o índice da margem de contribuição (lucro da venda de cada 

produto). Esses itens estão demonstrados na Tabela 6 totalizando R$5.427,00. 
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Primeiro, é preciso calcular o índice da margem de contribuição, para isso é 

adotada a seguinte fórmula: 

Margem de Contribuição = Valor das Vendas – (Custos Variáveis + Despesas 

Variáveis) 

A fim de possibilitar o cálculo da margem de contribuição, foram 

determinados valores aproximados para custos fixos e despesas variáveis.  

Tabela 19 - Custos e Despesas Variáveis 

Descrição Valor Total 

Reunião R$ 150,00 R$ 150,00 

Serviço 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 Contribuição 

  Margem de Contribuição = Valor das Vendas – (Custos Variáveis + Despesas 

Variáveis)  

Total 

  R$ 2.000,000 - R$ 530,00 R$ 

1.470,00 

    R$ 

1.470,00 

Fonte: Os autores (2018). 

 

 

Portanto, o Ponto de Equilíbrio da empresa será:  

Tabela 21 - Ponto de Equilíbrio da empresa Synestesia 

PE  Custos e Despesas Fixas / Índice da Margem de Contribuição Total 

  R$5.427,00 / R$ 1.470,00 3,6  

    3,6  

Fonte: Os autores (2018). 

Ou seja, para que o Ponto de Equilíbrio seja atingido será necessário atender 

4 clientes por mês.       
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3.6.6 Lucratividade 

Para o Sebrae (2017), a lucratividade é o fator que irá indicar o lucro líquido 

das vendas dos produtos e serviços de uma organização. Esse indicador tem como 

função identificar o nível de competitividade de uma empresa e levantar dados que 

servem de base para investimos na organização. 

Para calcular a lucratividade de uma organização, adota-se a seguinte 

fórmula: 

Lucratividade = Lucro Líquido / Receita Total  

A previsão de lucro líquido anual da Synestesia é de R$ 30.876,00, justificada 

pelo seguinte cálculo: ((R$8.000,00 - R$ 5.427,00 = R$2.573,00)x 12). Por sua vez, 

a receita total anual da empresa é o valor representado pela receita mensal vezes 

12 meses, ou seja: R$8.000,00 x 12 = R$ 96.000,00. Estes valores serão usados 

para calcular a lucratividade da organização. 

Tabela 22 - Lucratividade da empresa Synestesia 

L Lucratividade = Lucro Líquido / 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 é calculada 

para demonstrar qual será o retorno para o capital investido. Dessa forma, a 

rentabilidade é calculada a partir da fórmula: 

Rentabilidade = Lucro Líquido / Investimento Total  

A rentabilidade pode ser calculada de forma mensal ou anual. Para este 

caso, foi determinado utilizar a medida anual. As informações de lucro líquido foram 

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

 

Tabela 23 - Rentabilidade da empresa Synestesia 

R Rentabilidade = Lucro Líquido / 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 próprio 

nome sugere, seja levantado o valor que a empresa necessita faturar mensalmente. 

A partir dessa informação, são justificados os valores dos serviços da 

organização. Apesar do investimento inicial ser médio, não há garantia de retorno 

imediato sobre este valor, por isso é necessário 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 o negócio irá proferir lucro real para os 

investidores, foi realizado o cálculo de prazo de retorno de investimento (ROI). O 

ROI é calculado subtraindo o ganho obtido com o investimento dividido pelo 

resultado do mesmo. A fórmula 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 irá 

precisar de, no mínimo, 4 clientes por mês 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 será lucrativa e viável.   

3.6.8.2 PRI - Prazo de Retorno sobre Investimento Total 
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Para calcular o período em que a empresa irá sanar suas dívidas e gerar 

lucro real, usa-se o cálculo de prazo de retorno sobre investimento PRI, que indica 

em quantos meses os investidores obterão lucro em cima dos gastos realizados.   

PRI = Investimento total / lucro líquido 

Como exposto anteriormente, o valor da assessoria é, em média, 

R$2.000,00. Neste cenário, considerando que a partir do segundo mês de 

funcionamento da empresa, sejam captados, no mínimo 4 clientes (4x R$2.000,00 = 

R$8.000,00) é possível que a empresa pague seus custos a partir do quinto mês. 

Da receita mensal da empresa, serão extraídos os custos fixos (R$8.000,00 - 

R$ 5.427,00 = R$2.573,00) obtendo-se a receita líquida de R$2.573,00. Dessa 

forma, o lucro líquido anual é de R$ 30.876,00 (R$ 2.573,00 x 12).  

 

Tabela 25 - Prazo retorno sobre o investimento 

PRI (Investimento Total / Lucro Líquido Anual) Total 

 - R$ 17.252,98 / R$ 30.876,00 0,5 

   5 meses  

Fonte: Os autores (2018).      

 

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

obterá lucro a partir do quinto mês de operação.  

 

3.6.9 Construção de Cenários 

Segundo o Sebrae (2017), a construção de cenários é uma análise que 

permite simular ações caso os resultados do plano de negócios obtidos não sejam 

satisfatórios ou menos do que o esperado, a análise também engloba situações 

onde o resultado é melhor do que o esperado. Para isso, os cenários favoráveis e 

desfavoráveis foram imaginados assim como medidas de controle. 

Tabela 26 - Construção de Cenários 

    Cenário 

Provável 

Cenário 

pessimista 

Cenário 

Otimista 

Item Tabela Descrição Valor  Valor Valor 
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 1 Tab.4  Custos da ação de lançamento sem 

retorno 

R$752,80 0 R$752,80 

 2 Tab.6 Custos fixos mensais não cobertos R$ 5.427,00 R$ 3.000,00 R$ 8.000,00 

 3 Tab.11 Custos e despesas variáveis fora do 

previsto 

R$ 530,00 R$ 1.000,00 R$ 300,00 

 4 Tab.13 Ponto de Equilibro não atingido no 

prazo 

4 meses 6 meses 3 meses 

 5 Tab.14 ROI abaixo do esperado 47%  0  100% 

 6 Tab.15 PRI além do esperado 5 meses 12 meses 4 meses 

Fonte: Os autores (2018). 

 

Tabela 27 - Medidas de Controle para Cenários 

Item Cenário Ação 

 1 Pessimista Caso a ação de lançamento não traga resultados para a empresa, o valor investido 

deverá ser recuperado do lucro da empresa.  

 1 Otimista No cenário otimista, a ação obterá os resultados descritos no capítulo "Ação de 

Lançamento: Caixa Sentidos". 

 2  

Pessimista 

Se os custos mensais da empresa não forem cobertos, os custos fixos deverão ser 

reavaliados, incluindo salário das sócias. Além disso, ações de publicidade deverão 

ser analisadas e estruturadas. 

 2 Otimista 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 será o ponto onde novas 

contratações devem ser avaliadas. 

 3  

Pessimista 

Custos e despesas variáveis que estourarem o orçamento devem ser revistos, afinal, 

há um planejamento para isso. Despesas deverão ser avaliadas junto ao responsável 

e estratégias de reuniões e deslocamento reavaliadas. 

 3 Otimista Neste caso, a diferença entre os custos e despesas variáveis será tido como "não-

custo" para a empresa.  

 4  

Pessimista 

Caso o Ponto de Equilíbrio não seja atingido dentro do prazo previsto, a organização 

deverá calcular quando isso deve acontecer e adotar estratégias de captação de 

novos clientes, seja aumentando a cartela de serviços ou investindo em programas 

de indicação. O importante é que as sócias encontrem novos clientes.  

 4 Otimista Quando o Ponto de Equilíbrio for atingido, é preciso avaliar as estratégias de 

captação de clientes e investir nas que trouxeram maiores resultados. 

 5  

Pessimista 

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

avaliar preço de produtos e serviços e/ou a necessidade de encontrar novos clientes.  

 5 Otimista Com o retorno sobre o investimento alcançado, é hora das sócias avaliarem e 

elaborarem estratégias de expansão da marca. 
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 6  

Pessimista 

O esperado é que a empresa "se pague" em até 5 meses. Caso o prazo seja maior 

do que o planejado, faz-se necessário reavaliar custos e despesas a fim de evitar a 

falência.  

 6  Otimista Neste cenário a empresa estará pagando seus custos antes do previsto, logo, haverá 

um maior volume de caixa para investimentos e ações futuras, seja a capacitação da 

equipe ou participação em feiras e eventos. 

Fonte: Os autores (2018). 
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4 BRIEFING 

Este capítulo apresenta a empresa Synestesia em sua maneira estrutural, 

área de atuação, identidade visual, organograma, principais diretrizes. Além do 

serviço ofertado para o mercado, públicos estratégicos e comunicação e análise de 

cenários. 

4.1 PERFIL DA ORGANIZAÇÃO  

A Synestesia atua nas áreas de Relações Públicas, Experiência do Usuário e 

Marketing de Experiência. A empresa constitui estrutura física em home office, o 

telefone para contato é (62) 982084365, o site institucional é 

https://synestesiaa.wixsite.com/synestesia, e o e-mail para contato, 

c.synestesia@gmail.com. 

A Synestesia foi criada em 2018, na cidade de Goiânia, Goiás, com objetivo 

de unir as três áreas de conhecimento - Relações Públicas, Experiência do Usuário 

e Marketing de Experiência - a fim de agregar às empresas experiências 

inovadoras, únicas e que traduzem a essência das marcas para fidelização de 

clientes. 

Sendo as sócias três profissionais de Relações Públicas, a empresa partiu do 

princípio que o campo de RP pode e deve acrescentar muito em outros campos 

voltados ao cliente, como a experiência do usuário. E, dessa forma, somar às 

experiências do público, o marketing de experiência. 

A Experiência do Usuário é uma ciência pouco difundida no estado de Goiás, 

mas de grande reconhecimento em outros locais do Brasil e no exterior. Dessa 

forma, a Synestesia enfrenta barreiras de entrada no mercado que, entretanto, são 

reduzidas a partir de ações de conscientização e educação do público-alvo e a 

própria necessidade destes que vem sendo percebida cada vez mais. 

A empresa parte da missão de desenvolver experiências completas para 

fazer as pessoas sentirem a essência das marcas, apresentando como visão: ser 

referência, em nível nacional, no mercado inovador que une Relações Públicas, 

Experiência do Usuário e Marketing de Experiência. Os valores propostos pela 

Synestesia são inspiração, simplicidade, empatia, paixão, inovação, integridade e 

ética. 
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A Synestesia tem como diretriz o ideal de socialização e compartilhamento do 

conhecimento entre os membros da empresa, tendo o organograma com caráter 

colaborativo e participativo, que, para isso, foi construído de maneira circular. 

Organograma 2 - Organograma da empresa Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018). 

 

De responsabilidade limitada e atuação de maneira integrada, as três sócias 

administram a empresa de forma igualitária e com mesmo poder de decisão. Cada 

sócia possui sua responsabilidade determinada: Amanda Gouvêa é responsável 

pelo Departamento de Sucesso do Cliente, Bárbara Vaz pelo Departamento 

Financeiro e Comercial e Thaís Villa Nova, Departamento de Relações Públicas, 

mantendo o ideal de compartilhamento e socialização do conhecimento. 

O Departamento de Sucesso do Cliente é focado no desenvolvimento de 

estratégias para prospecção de clientes para a Synestesia, além da construção e 

gerenciamento das metas da empresa, análise de mercado e análise do potencial. 
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O Departamento de Relações Públicas é responsável pelo planejamento 

estratégico, análise de mercado, desenvolvimento de estratégias e execução das 

ações para os clientes. 

Por fim, o Departamento Financeiro/Comercial é voltado para vendas dos 

serviços da Synestesia, captação de clientes, apresentação, reuniões comerciais, 

além de integrar as funções administrativas do dinheiro, investimentos, riscos, 

relacionamento financeiro das sócias e relações contratuais e com fornecedores e 

empresas terceirizadas. 

A identidade visual da empresa foi desenvolvida com base nos princípios de 

experiência do usuário, levando em consideração a representação da marca para o 

cliente a partir de elementos visuais. Dessa forma, a proposta para a construção do 

logotipo foi a fácil aplicabilidade, uso das cores da empresa - rosa, verde-água e 

azul escuro - e ser simples, para que seja de fácil entendimento e memorização do 

público. 

Os elementos visuais utilizados são o Y, revelando o lado feminino da marca 

e das fundadoras da empresa, que está presente no nome da empresa; e elementos 

gráficos acrescidos no próprio Y, simbolizando conexões entre o marketing de 

experiência e a experiência do usuário. A identidade visual da marca e sua 

construção pode ser vista no capítulo 4, Plano de Negócio, tópico do Plano de 

Marketing. 

4.2  PRODUTOS E SERVIÇOS   

A Synestesia oferece ao seu público o serviço de Assessoria em Experiência 

do Consumidor, com ações pontuais e/ou duradouras. Essa assessoria entrega ao 

cliente o planejamento estratégico com análise de mercado, público-alvo, situação 

do cliente, descrição dos cenários atual e o ideal, elaboração do plano de ação com 

propostas táticas, cronograma e orçamento. Para a execução das ações, a 

Synestesia conta com parceiros terceirizados, contudo o acompanhamento é feito 

com proximidade.  

 A empresa adequa as ações a partir do porte, orçamento e objetivo do 

cliente e, após o aceite do plano de ação, faz a execução e acompanhamento. Por 

fim, as ações são avaliadas e analisadas para a entrega dos resultados para o 

cliente.  
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 A base da Assessoria em Experiência do Consumidor é feita dos conceitos 

de Relações Públicas, Experiência do Usuário e Marketing de Experiência. A 

Synestesia entende que cada cliente tem uma(s) necessidade(s) e identidade 

singulares, e, por isso, o serviço é sempre único para cada cliente, situação, 

mercado, porte da empresa, entre outras características. Nesse sentido, o plano de 

ações será composto por ações segundo todas as características acima descritas e, 

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

 

4.3 PÚBLICOS ESTRATÉGICOS E COMUNICAÇÃO  

Conforme amplamente discutido no capítulo 4, a partir do estudo dos clientes, 

fornecedores e concorrentes, entende-se que os clientes da empresa são marcas 

do mercado goianiense e aparecidense, dos ramos de varejo e serviços, não 

importando o seu tempo no mercado ou o seu porte. A partir de uma análise mais 

aprofundada do capitulo 4, é possível entender que os fornecedores estratégicos 

elencados são também, em grande maioria, concorrentes da marca, o que cria um 

ambiente de coexistência dessas empresas de modo com que elas trabalhem 

juntas. 

A Synestesia possui dois departamentos focados no público: o de Relações 

Públicos e o de Sucesso do Cliente. O Departamento de Relações Públicas é 

responsável pelas ações para o público do cliente, enquanto que o Departamento 

de Sucesso do Cliente tem como foco o público da Synestesia.  

É válido ressaltar que a organização possui o ideal de compartilhamento de 

conhecimento e é composta por três Relações Públicas, dessa forma, a 

comunicação não fica nas mãos de apenas uma ou duas sócias, mas sim da equipe 

Synestesia. A departamentalização construída garante apenas o caráter de 

responsabilidade de cada sócia.  

A partir da definição da persona da Synestesia (veja no capítulo 4 “Plano de 

Negócio”, tópico 3.3 “Posicionamento”), o posicionamento da comunicação foi 

estabelecido como feminino, destacando o empreendedorismo e inovação das 

mulheres, com linguagem simples, objetiva e leve e buscando a autoridade na 

abordagem e no serviço de Assessoria em Experiência do Consumidor. Os veículos 
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de comunicação e sistema serão apresentados no Planejamento de Relações 

Públicas para o lançamento da empresa, capítulo seis.  

 

4.4  ANÁLISE DE CENÁRIO  

Conforme o capitulo 4, o qual se aprofundou na análise do cenário em que a 

Synestesia está inserida, foram realizadas algumas análises para uma visão mais 

realista do atual panorama de mercado no qual a marca está entrando. A análise de 

cenário se iniciou com o estudo das cinco forças competitivas, a partir do qual foi 

possível perceber que na análise de rentabilidade versus barreiras, a empresa se 

encontra no quadrante um, contando com baixas barreiras de entrada, baixas 

barreiras de saída e, consequentemente, retornos estáveis e baixos.   

Logo após, foi apresentada a análise SWOT da marca, porém, levou-se em 

conta somente os fatores externos, por se tratar de uma empresa em fase de 

lançamento. A partir dela, foi possível entender as principais oportunidades de 

alavancagem no mercado, que são o estabelecimento de um novo mercado e a 

presença de uma concorrência já estabilizada, que entrega um produto similar com 

custo menor. Em relação às ameaças, foram apontadas a falta de conhecimento do 

público-alvo acerca da importância do serviço e entrada em um mercado financeiro 

retraído. 

A partir do conhecimento das ameaças a saúde da empresa, foi elaborado 

uma análise de gestão de riscos, com o detalhamento do modo como cada ameaça 

pode influenciar negativamente a marca e a construção de um plano de ação efetivo 

para sanar cada um desses problemas, caso eles venham a ocorrer. Logo após, foi 

apresentado a identificação do fator crítico de sucesso da Synestesia, a capacidade 

de inovação, a partir do qual foi possível estabelecer as prioridades gerenciais da 

empresa e os planos de ação 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 já existente. Essa análise é 

importante para a compreensão e criação de estratégias de implementação do 



112 

 

 

negócio com o objetivo de diferenciar-se e atender as necessidades e desejos dos 

mercados já existentes.  

Por fim, foi realizada a análise das estratégias genéricas de competição a 

partir da que se torna a vantagem competitiva da Synestesia, resultando na escolha 

da estratégia de diferenciação, focada nos clientes, com um serviço de alto valor 

agregado, que gera vantagens em relação aos concorrentes através da unicidade 

do serviço percebida pelo público-alvo. 

Tendo isso em vista, a empresa se encontra em um cenário de lançamento 

de um produto desconhecido, em um mercado já existente, com concorrentes 

consolidados que oferecem produtos similares com menor custo. Por esse motivo, 

as ações que serão apresentadas no capítulo 6 exploram a vantagem competitiva 

da marca e estão alinhadas à escolha de estratégia de crescimento. 
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5 PLANEJAMENTO DE RELAÇÕES PÚBLICAS DE LANÇAMENTO 

A Relações Públicas é uma função importante para gerenciar o 

posicionamento institucional das empresas e seu relacionamento com o público 

(Kunsch, 2003). Dessa forma, o Planejamento Estratégico de Relações Públicas é 

adotado por empresas como uma ferramenta para gerir a comunicação e convívio 

com seus diversos públicos, isso a partir de análises do ambiente interno e externo 

da organização.   

A etapa de planejamento é primordial para para que estratégias precisas 

sejam adotadas para o melhor direcionamento de recursos da organização. 

Também é durante o planejamento estratégico que os diferenciais competitivos, 

como a divulgação, crescimento, cultura organizacional e processos 

comunicacionais, são levantados e trabalhados.   

 Para Margarida Kunsch o planejamento é importante por ser:  

[...] um instrumento para a eficácia da atividade de relações públicas 

porque evita a improvisação, oferece maiores possibilidades para a 

consecução dos objetivos e o cumprimento da missão organizacional, 

permite recursos necessários e dá uma orientação básica, capaz de 

permitir a avaliação dos resultados. (KUNSCH, 2003, p. 316). 

logo, o planejamento estratégico é o processo de prever e desenvolver ações a fim 

de atingir objetivos através de ações assertivas, prevendo também possíveis 

problemas, suas consequências e medidas de controle. Além disso, para Bueno 

(2009) o Relações Públicas deve ter inteligência empresarial para transformar dados 

em conhecimento estratégico, só assim o planejamento será eficaz.   

Portanto, para que o planejamento e estruturação sejam realizados de 

maneira eficiente, as estratégias propostas seguirão os preceitos de Kunsch (2003) 

para o Planejamento Estratégico de Relações Públicas, que são: pesquisa, 

planejamento, implantação e avaliação. Dessa forma, as ações serão realizadas de 

acordo com seu impacto sobre a imagem, valores e objetivos de expansão da 

empresa. 

5.1 DIAGNÓSTICO  

O mercado está cada vez mais competitivo e estratégico, portanto, para que 

empresas se destaquem e consigam espaço é preciso tomar decisões cada vez 

mais assertivas e baseadas em dados relativos ao ambiente interno e externo.   
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Como visto nas pesquisas (capítulo 2) sobre Experiência do Usuário e 

Marketing de Experiência, as empresas estão pouco alinhadas com a experiência 

do consumidor final. A pesquisa sobre UX mostrou que o mercado em Goiás é 

nascente e a pesquisa sobre Marketing de Experiência apontou que os concorrentes 

(destacados no capítulo 4, Plano de Negócio, no tópico Análise de Cenários) têm 

conhecimentos rasos acerca dos processos que envolvem o público e sua jornada a 

fim de fidelização. 

A Synestesia entra no mercado com amplo conhecimento de experiência e de 

público agregando três campos de estudo já mencionados e explicados no decorrer 

deste documento: Relações Públicas, Experiência do Usuário e Marketing de 

Experiência. 

5.2  PÚBLICOS DE INTERESSE  

Todas as ações propostas a seguir têm o objetivo de alcançar o público alvo 

estratégico para a alavancagem da empresa: os clientes, já 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 Relações Públicas 

lançar sua marca no mercado, tanto em meios online, quanto offline. Para isso, 

foram desenvolvidas ações pautadas em estratégias de inserção e presença da 

marca no mercado, divulgação dos serviços, conscientização do público de 

interesse em relação à importância da experiência do usuário para fidelização do 

público, geração de leads para resultar em vendas, entre outras que serão 

apontadas a seguir. 

 Essas estratégias foram divididas em cinco ações para que a empresa 

chegue a seus objetivos. As ações estão alinhadas às diretrizes organizacionais da 

Synestesia e consideram também os valores do público e mercado. Para manter o 

controle das ações, cada um está dividida em etapas, sendo elas: objetivos, 

diagnóstico estratégico, estratégia, justificativa, segmentação de públicos, recursos 

necessários, cronograma, orçamento e mensuração e avaliação. 
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5.4  ESTRATÉGIAS (GERAL)  

Para o lançamento no mercado, foram desenvolvidas estratégias que são 

base para as cinco ações que se encontram no Plano de Ação: criação de canais 

digitais para divulgação de conteúdos relevantes de acordo com cada veículo; 

conscientização do mercado através do Marketing de Conteúdo qualificado; 

construção do mailing para captura de leads; ação com a Caixa dos Cinco Sentidos 

para despertar curiosidade em relação aos serviços oferecidos pela Synestesia; 

criação 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 AÇÃO 

A seguir estão as cinco ações desenvolvidas para o lançamento da empresa 

Synestesia no mercado. O planejamento das ações foi construído a partir de todo 

estudo das teorias, mercado e da própria empresa produzido neste documento, a 

fim de ser assertivo e cumprir com seus objetivos. 

5.5.1 Ação 1:  

Presença 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 específicos 

Desenvolver relacionamento com o público; 

Disseminar conteúdo e tornar-se autoridade no mercado de comunicação; 

Converter visitantes em clientes.  

5.5.1.3 Diagnóstico estratégico  

A presença online é essencial para que a empresa Synestesia seja vista e 

fortalecida. Através de diferentes canais, será possível atrair diferentes públicos e 

chegar até as pessoas de maneiras distintas. Além disso, um dos focos da empresa 
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é a otimização de canais digitais, logo, é fundamental para a mesma estar presente 

nestes. O foco da empresa será no desenvolvimento do site, pois este será usado 

para exemplificar os serviços e capacidade da mesa.  

5.5.1.4 Estratégia 

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

conteúdos relevantes para cada um de acordo com sua finalidade.  

 

Estratégia Site34: 

No planejamento e execução do site da empresa Synestesia foi definido que 

este deve estar disponível e responsivo tanto para dispositivos mobile quanto para 

desktop. Para um bom desempenho do site e rápida indexação do Google, foi 

escolhida a plataforma WIX para desenvolvimento do mesmo. O WIX é uma 

plataforma online de desenvolvimento e edição de sites, que automaticamente torna 

os sites responsivos para dispositivos mobile. 

 

Estratégia Blog35: 

O Blog da empresa está disponível em seu próprio site. Este será usado para 

disseminar conteúdos educativos, atrair visitantes e gerar vendas através de ações 

que serão demonstradas na Ação 2. 

 

Estratégia Facebook36: 

O Facebook será usado como ferramenta para interação e conexão com os 

usuários. Na fanpage da empresa, a linguagem deve ser simples e os conteúdos 

voltados para a visão institucional da empresa. 

 

Estratégia LinkedIn37: 

Apesar de ser uma rede social, o LinkedIn também é uma ferramenta para 

vendas. Logo, a empresa deverá se posicionar neste canal como uma especialista 

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

                                            
34

Site é um endereço eletrônico onde usuários podem disponibilizar conteúdos.  
35

Tipo de site onde artigos e notícias podem ser compartilhadas. 
36

Rede social onde pessoas podem adicionar contatos ou acompanhar páginas. 
37

Rede social voltada para o uso profissional e não de entretenimento. 
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Estratégia Instagram38: 

Assim como o Facebook, o Instagram pode ser considerado um canal para 

reforçar a visão institucional da marca. Aqui hashtags39devem ser usadas para que 

as pessoas encontrem o conteúdo da empresa. 

5.5.1.5 Justificativa  

A presença da Synestesia nas mídias sociais40 facilitará a divulgação de 

serviços, ajudará no posicionamento como autoridade em seu segmento e permitirá 

uma segmentação de seu público, personalizando ofertas para estes. 

5.5.1.6 Segmentação de público  

Os canais da empresa não possuem restrição de público, mas a atração será 

voltada para empresários e empreendedores que buscam entender mais o mercado 

de experiência e comunicação. 

5.5.1.7 Recursos necessários  

Para criar a presença virtual da empresa Synestesia será preciso: 

● Ter acesso à internet; 

● Computador; 

● Criar mídias sociais; 

● Usar uma ferramenta de edição e manipulação de imagens; 

● Plataforma WIX.  

5.5.1.8 Orçamento  

Esta ação não possui custos diretos para os seguintes itens: internet, 

computador, ferramenta de edição, esses itens necessários já são de posse das 

sócias da empresa, exceto a plataforma Wix.  

 

                                            
38

Rede social para compartilhamento de imagens e vídeos. 
39

Hashtags são palavras iniciadas com o símbolo "#" que agrupam informações sobre um mesmo 

tema. 
40

Canais digitais que permitem o compartilhamento e produção coletiva de conteúdos. 
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5.5.1.9 Cronograma 

O cronograma para a ação de presença virtual será focado no 

desenvolvimento e criação de cada mídia, pois os conteúdos postados em cada 

uma serão divulgados frequentemente. Todas as datas seguintes são referentes ao 

ano de 2018. 

 

Tabela 28 - Cronograma ação 1. 

Data Tipo Descrição 

Jul - Out Site Planejamento e Desenvolvimento do Site 

Ago Site Levantar requisitos e mapa do site 

Set Site Layout 

Out Site Conteúdo e ajustes finais 

Ago - Out Blog Desenvolvimento do Blog 

Out Facebook Criação da página no Facebook 

Out LinkedIn Criação da página no LinkedIn 

Out Instagram Criação de perfil no Instagram 

Fonte: Os autores (2018). 

5.5.1.10 Mensuração e avaliação   

Como forma de mensuração da ação serão utilizados o número de 

seguidores no Instagram, Facebook e LinkedIn. Incluindo também a quantidade de 

curtidas e comentários de cada rede social. Já para o site e blog, serão levados em 

consideração os resultados de UX utilizados durante o seu desenvolvimento, 

conteúdo e número de visitas. 

5.5.2 Ação 2  

Conscientização de mercado e Marketing de Conteúdo  

5.5.2.1 Objetivo geral  

Atrair visitantes para as mídias digitais da empresa através de conteúdo e 

gerar vendas com este processo.  

5.5.2.2 Objetivos específicos 
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Gerar conteúdo de qualidade sobre as áreas em que a organização atua; 

Disseminar conteúdo e tornar-se autoridade no mercado de comunicação; 

Converter visitantes em leads41.  

5.5.2.3 Diagnóstico estratégico  

Para posicionar-se como especialista em algo, é preciso que a organização 

prove que entende daquilo. Para isso, o Marketing de Conteúdo42 se mostra uma 

estratégia eficaz para atrair o público até o material e criar relacionamentos com o 

mesmo até chegar no momento de compra. 

Além disso, a conscientização de mercado faz com que o público 

compreenda a importância de diferentes aspectos e serviços. A produção de 

conteúdo, por sua vez, cria conexão entre o leitor e a marca, uma vez que o 

conteúdo deve ajudar o leitor em alguns aspectos.  

5.5.2.4 Estratégia 

Para promover a conscientização do mercado através do marketing de 

conteúdo, serão adotadas diferentes estratégias e um conjunto de atividades. O 

primeiro passo é ter um canal para a propagação do conteúdo, etapa essa que já foi 

concluída (Ação 1). Na segunda etapa, é definido os tipos de conteúdo e 

periodicidade de publicação dos mesmos.  

Os artigos do Blog devem sempre conter estratégias de SEO43, 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 reforço e 

reconhecimento de marca, adequando-se a cada canal.  

5.5.2.5 Justificativa  

                                            
41

Lead é o termo usado para pessoas que trocam informações como o e-mail, por exemplo, por 

algum conteúdo da internet. 
42

Marketing de Conteúdo é uma maneira de engajar com seu público-alvo e crescer sua rede de 

clientes e potenciais clientes através da criação de conteúdo relevante e valioso, atraindo, 

envolvendo e gerando valor para as pessoas de modo a criar uma percepção positiva da sua marca 

e assim gerar mais negócios. Fonte: <https://marketingdeconteudo.com/marketing-de-conteudo/> 

Acesso em 09 de novembro de 2018. 
43

SEO é uma metodologia usada para que os mecanismos de busca (Google) encontre um tempo 

que corresponda a busca do leitor.  
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Conscientizar o mercado é uma forma de tornar o valor do serviço da 

Synestesia claro, dando espaço para que as negociações de contrato sejam mais 

eficientes. Além disso, atrair visitantes para os canais da empresa a torna 

conhecida, podendo gerar oportunidades de negócio.  

5.5.2.6 Segmentação de público  

Os conteúdos da empresa são voltados para estudantes e profissionais de 

comunicação por entenderem do assunto, mas o foco da linguagem e 

copywriting44 dos textos são empresários e empreendedores que estão em busca de 

inovação e de entender mais sobre o marketing de experiência e UX. 

5.5.2.7 Recursos necessários  

Para criar os conteúdos da empresa Synestesia será preciso: 

● Ter acesso à internet; 

● Computador; 

● Blog.  

5.5.2.8 Orçamento  

Esta ação não possui custos diretos para os seguintes itens: internet e 

computador. Além disso, o Blog está alocado no site, logo, não há custos para o 

mesmo. O conteúdo deve ser encontrado de forma orgânica, por isso também não 

há gastos referentes a divulgação do material.  

 

 

5.5.2.9 Cronograma 

Conforme citado acima, cada canal possui uma frequência de publicação 

própria. Na tabela abaixo é possível acompanhar o que já foi publicado em cada 

                                            
44

Copywitring é a arte de escrever de forma a promover um produto, uma pessoa, uma ideia ou um 

negócio; é de forma cuidadosa editar, selecionar, tecer e construir palavras que irão levar o leitor a 

tomar uma decisão específica. Fonte: Markerting de Conteúdo. Disponível em: 

<https://marketingdeconteudo.com/o-que-e-copywriting/> Acesso em 12 de novembro de 2018. 
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mídia social. Portanto, devido a periodicidade de publicação, foi definido o seguinte 

calendário editorial45 para assuntos, conteúdos e periodicidade de publicação:   

 

Tabela 29 - Calendário Editorial Synestesia 

Canal Tipo Conteúdo Publicação 

Blog Artigo Educativo Semanal 

Blog Ebook Educativo (deve apresentar algum serviço da empresa) Mensal 

Facebook Imagem e Frase Educativo Semanal 

LinkedIn Artigos Educativos, republicações, informacionais e notícias 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 orçamento. O tipo de chamada será definido de acordo com o tipo de 

conteúdo. 

 

5.5.2.10 Mensuração e avaliação   

 

Como forma de mensuração da ação serão utilizados o número de 

seguidores no Instagram, Facebook e LinkedIn. Incluindo também a quantidade de 

curtidas e comentários de cada rede social. Já para o site e blog serão levados em 

consideração os resultados de UX utilizados durante o seu desenvolvimento, 

conteúdo e número de visitas. 

5.5.3  Ação 3  

Construção de mailing46 de contatos estratégicos para a empresa Synestesia. 

5.5.3.1 Objetivo geral  

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

                                            
45

Agenda para controle e previsão de publicações em sites e blog. 
46

Mailing é um banco de contatos. 
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5.5.3.2 Objetivos específicos 

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

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

Synestesia; 

Separar o mailing por tipo de empresa. 

5.5.3.3 Diagnóstico estratégico  

Uma empresa com presença digital precisa construir sua base de e-mails 

para que seja possível nutrir47 leads até que eles estejam prontos para uma 

abordagem de venda. Logo, é necessário que a empresa tenha uma base de 

contatos para realizar este trabalho enquanto as ações de conteúdo (Ação 2) trazem 

resultados.  

5.5.3.4 Estratégia 

Para a construção do mailing, será usado um software para capturar dados 

de e-mail das organizações. A estratégia toma algum tempo com trabalho manual, 

mas atividades podem ser realizadas de maneira contínua, o processo será descrito 

na implantação. Inicialmente objetiva-se construir uma lista com 100 contatos. 

5.5.3.5 Justificativa  

Criar uma listagem de contatos facilita o trabalho de divulgação inicial de 

vendas e permite uma filtragem, tornando assim a abordagem de clientes mais 

personalizada e assertiva.  

5.5.3.6 Segmentação de público  

O mailing será de uso exclusivo das sócias da organização (público interno). 

5.5.3.7 Recursos necessários  

Para criar os conteúdos da empresa Synestesia será preciso: 

● Ter acesso à internet; 

                                            
47

A nutrição de leads consiste em enviar conteúdos educativos para o público-alvo até que ele esteja 

preparado para uma abordagem de vendas.  
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● Computador; 

● E-mail Hunter48.  

5.5.3.8 Orçamento  

Esta ação não possui custos, uma vez que os softwares utilizados são 

gratuitos.  

 

5.5.3.9 Cronograma 

O mailing de lançamento deve ser construído em três meses, enquanto o site 

da empresa é desenvolvido.  

 

5.5.3.10 Mensuração e avaliação   

Como forma de mensuração da ação serão utilizados o número de e-mails 

capturados. A avaliação será pautada da qualidade dos e-mails: se são válidos, se 

estão em uso e taxa de respostas para campanhas.  

 

5.5.4  Ação 4 

A Caixa dos Sentidos.     

5.5.4.1 Objetivo geral  

 Fazer o lançamento da Synestesia para o mercado através de um impacto 

positivo em possíveis clientes da marca.     

5.5.4.2 Objetivos específicos  

Conhecimento da marca. 

Despertar a curiosidade do público-alvo. 

Impactar de forma positiva o receptor. 

                                            
48

Email Hunter é um software capaz de extrair informações de e-mail de um site.  
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5.5.4.3 Diagnóstico estratégico  

 Nas pesquisas sobre marketing de experiência e experiência do usuário, 

apresentadas no capítulo 2, foi possível perceber o desconhecimento das empresas 

atuantes no mercado de comunicação e UX e de seus clientes em geral acerca da 

importância de pensar a experiência do consumidor em todos os pontos de contato 

com as suas marcas.     

5.5.4.4  Estratégia  

 Elaborar uma ação junto ao cliente final da Synestesia, que o impacte 

positivamente, desperte a sua curiosidade na empresa e em seus serviços, que 

transmita a alma da marca e gere divulgação e conhecimento sobre a mesma. 

5.5.4.5   Justificativa 

 Impactar pessoas de forma positiva a partir da entrega de algo 

personalizado, é uma das formas mais eficientes de criar um elo emocional com o 

receptor e fazer com que ele propague a sua experiência.     

5.5.4.6 Segmentação de público  

 O público-alvo da ação em questão foi selecionado a partir de uma filtragem 

do que foi apresentado no capítulo 4, sendo assim, são pessoas e marcas dos 

nichos de mercado que mais crescem no Brasil. Foram eles: o mercado de 

alimentação e bebidas, de vestuário e calçados e, o de entretenimento. Também foi 

levado em conta a localização da marca, definida anteriormente, por Goiânia e 

Aparecida de Goiânia. Por fim, a seleção foi feita por influência nas redes digitais, 

através da análise de perfil de divulgação e qualificação dos que os acompanham.    

5.5.4.7 Recursos necessários 

Para essa ação a ideia foi montar uma caixa com um representante de cada 

um dos cinco sentidos do corpo humano. Sendo assim, fez-se necessário: 

● Caixa; 

● Fone de ouvido; 

● Caderneta; 
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● Creme para as mãos; 

● Palha italiana; 

● Aromatizador; 

● Carta personalizada.     

 

 

 

5.5.4.8 Orçamento 

 Vale ressaltar que a ação será executada em caráter experimental, e por 

esse motivo o orçamento será considerado somente em 3 quantidades, número que 

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

da ação, que caso venha a ter êxito poderá ser reproduzida em larga escala 

reduzindo custos.     

Tabela 30 - Orçamento Caixa dos Sentidos 

   Material       Valor Unitário   (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   mãos     R$ 1,60    R$ 4,80    

   Palha Italiana    R$ 10 R$ 30,00    

                R$ 202,80 

Fonte: Os autores (2018). 

5.5.4.9 Cronograma  

 O cronograma da ação contempla desde os orçamentos, desenvolvimento 

dos materiais visuais, contratação e finalização dos serviços e entrega do produto 

ao cliente final.      

Tabela 31 - Cronograma de execução da caixa dos sentidos 

   Etapa    Data de 

início       

   Data de   

finalização    

   Orçamentos       16/out       22/out    
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   Desenvolvimento   de material visual        16/out       20/out    

   Confecção da   caixa       22/out       26/out    

   Confecção dos   adesivos e cartas        07/nov       10/nov    

   Confecção dos   fones de ouvido       24/out       10/nov    

   Confecção das   cadernetas       30/out       09/nov    

   Compra dos   aromatizadores, cremes para as mãos e palhas 

italianas    

   08/nov       11/nov    

   Montagem das   caixas       12/nov       12/nov    

   Entrega aos   clientes       12/nov       13/nov    

Fonte: Os autores (2018). 

5.5.4.10  Mensuração e avaliação  

 Como forma de mensuração e avaliação da efetividade da ação, será 

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

após o recebimento da caixa, a quantidade de pessoas que irão divulgar de forma 

espontânea a marca e a quantidade de reuniões de apresentação da empresa 

agendadas.    

5.5.5 Ação 5 

Palestra no evento Interaction Latin America (ILA) 2019.  

5.5.5.1 Objetivo geral    

Fazer o lançamento da Synestesia no mercado de Experiência do Usuário 

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

5.5.5.2 Objetivos específicos  

Reconhecimento da marca a partir do caso de sucesso; 

Apresentar conteúdos inovadores e relevantes para o mercado de 

experiência do usuário; 

Construir relacionamento durante, através de interações, e após a palestra.  

5.5.5.3  Diagnóstico estratégico  
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A pesquisa de experiência do usuário (capítulo 2) mostra que a área é pouco 

difundida no estado de Goiás, o que acarreta na falta de conhecimento do público 

do estado sobre o campo de estudo, além de dificultar a entrada no mercado.   

O ILA é o maior evento de experiência do usuário da América Latina, que tem 

atrações renomadas, muito conhecimento e valor agregado e contatos para 

relacionamento corporativo.  

5.5.5.4 Estratégia  

Construir uma palestra com conteúdos que sejam relevantes para o público 

do evento, apresentando a Synestesia como um caso de sucesso e nova empresa 

no mercado de experiência do usuário, ligada às áreas de Relações Públicas e 

Marketing de Experiência.  

5.5.5.5  Justificativa  

A presença da Synestesia no maior evento de experiência do usuário da 

América Latina como palestrante agrega imenso valor à empresa e ao serviço 

inovador criado: a assessoria em experiência do consumidor. Além da troca de 

conhecimentos, os contatos adquiridos e a enorme visibilidade.  

5.5.5.6  Segmentação de público  

Participantes do evento: publicitários, designers, comunicólogos, 

palestrantes, empreendedores, UX Designers, entre outros profissionais, ouvintes, 

amantes da área de experiência do usuário, design e comunicação.  

5.5.5.7 Recursos necessários  

Apresentação em slides, passagem para a cidade onde ocorrerá o evento, 

alimentação e transporte na cidade.  

5.5.5.8 Orçamento  

O orçamento foi baseado em média de valores, uma vez que o local do 

evento ainda não foi definido. Irá ao evento apenas uma das sócias para 

representar a empresa e ministrar a palestra. A inscrição torna-se isenta a partir da 

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

Material Valor Unitário (R$) Valor total (R$) 

Inscrição -  -  

Passagem R$ 250,00  R$ 500,00  

Alimentação 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 não foi definida, entretanto o ILA ocorre sempre no 

mês de novembro. A data oficial sai ao final do evento anterior. Para submissão da 

palestra é necessário aguardar o programa para palestrantes externos, denominado 

“call for papers”, em tradução “pedir documentos”, que costuma ser publicado no 

mês de junho. Contudo, a apresentação de slides é um item solicitado todos os 

anos.  

5.5.5.10  Mensuração e avaliação   

Como forma de mensuração da ação serão utilizados os indicadores 

quantitativos de número de espectadores na palestra, de contatos após e durante o 

evento e o aumento do número de seguidores no Instagram e de conexões no 

Linkedin.  

 

5.6 CRONOGRAMA GERAL 

O cronograma geral representa as datas e/ou períodos que cada ação levou 

para ser planejada e executada. Alguns períodos (participação em eventos) estão 

representados em datas aproximadas devido à ausência de uma data precisa.  

Tabela 33 - Cronograma Geral das ações de lançamento 

Data Tipo Descrição 

Jul/Out Site Planejamento e Desenvolvimento do Site 

Jul/Out Mailing Construção do mailing da empresa Synestesia 

Ago Site Levantar requisitos e mapa do site 

Set Site Layout 
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Out Site Conteúdo e ajustes finais 

Ago/Out Blog Desenvolvimento do Blog 

Out Facebook Criação da página no Facebook 

Out LinkedIn Criação da página no LinkedIn 

Out Instagram Criação de perfil no Instagram 

Out Ação Caixa Orçamentos 

Out Ação Caixa Desenvolvimento de material visual 

Out Confecção Caixa Confecção da caixa 

Nov  Ação Caixa Confecção dos adesivos e cartas 

Out/Nov Ação Caixa Confecção dos fones de ouvido 

Out/Nov Ação Caixa Confecção das cadernetas 

Nov Ação Caixa Compra dos aromatizadores, cremes para as mãos e palhas italianas 

12 Nov Ação Caixa Montagem das caixas 

12 Nov Ação Caixa Entrega aos clientes 

Jul Ação Palestra Envio do slide para participação no evento ISA 

Nov/2019 Ação Palestra Participação na palestra ISA 

Fonte: Os autores (2018)    

5.7 ORÇAMENTO GERAL   

O seguinte orçamento apresenta os custos com as ações de lançamento da 

empresa Synestesia.  

Quadro 1 - Orçamento Geral Planejamento de Relações Públicas 

Item Valor Unitário (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 mãos R$ 1,60 R$ 4,80 

Palha Italiana R$ 10 R$ 30,00 

Passagem R$ 250,00  R$ 500,00  

Alimentação 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  IMPLANTAÇÃO E ANÁLISE 

6.1 AÇÃO 1: PRESENÇA DIGITAL 

A metodologia de implantação e análise desta ação será dividida de acordo 

com o canal desenvolvido. Ou seja, será separada em: Site, Blog e Mídias Sociais 

(Facebook, LinkedIn e Instagram).  

 

6.1.1 Site  

O presente capítulo objetivo demonstrar como foi realizado o planejamento e 

execução do site da empresa Synestesia que deve estar disponível e responsivo 

tanto para dispositivos celulares quanto para computadores. Para um bom 

desempenho do site e rápida indexação49 no Google, foi escolhida a plataforma WIX 

para desenvolvimento do mesmo. O WIX é uma plataforma online de 

desenvolvimento e edição 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 referência 

para o público da marca tendo como objetivo demonstrar dinamismo, experiência e 

conexões, além disso, este canal deve ser capaz de ser um espaço de comunicação 

com o público, mostrar crenças, valores e propósito da empresa. Para a construção 

do site, foi usada a ferramenta Photoshop, WIX, linguagem HTML e as cores pré-

estabelecidas na etapa de construção da identidade visual.   

 

Escopo:   

● Qual é o produto? Site da empresa Synestesia. 

● Cores: Branco, rosa, verde-água e azul escuro.   

● Qual é o objetivo do site? Ter boa usabilidade, comunicar com o público, 

permitir contato do usuário.   

                                            
49

A indexação é o processo feito para que o site seja encontrado nas pesquisas do Google. Fonte: 

Detalhar WEB. Disponível 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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● Posicionamento estratégico: o site deve ter manutenção por parte das 

sócias da empresa, deve ser comercial e atrair visitantes.   

● Descrição: possuir banner, formulários de conversão, chamadas para ação 

e conteúdo otimizado para mecanismos de busca.   

● Diferencial a ser explorado: conceitos de experiência do usuário aplicados 

no próprio site e inovação da empresa.  

● Subprodutos: desenvolver o blog da empresa.  

 

Requisitos básicos:  

● Usabilidade50; 

● Conter as cores da empresa;   

● Ser simples; 

● Permitir conversão de visitantes em leads. 

 

Premissas:   

● Atualizar o site em relação às novas técnicas de UX; 

● Controle e manutenção de palavras-chave;  

● Garantir que o site seja responsivo51 para diversos dispositivos. 

 

 

Fases:   

Fase I: Definição 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 comunicação visual bem trabalhada, 

o site deveria conter alguns requisitos básicos, sendo eles: 

● Destaque em chamadas para ação,  

● Menus curtos,  

● Página inicial em destaque,  

● Foco no conteúdo e não em promoções,  

● Recursos de busca inteligentes,  

● Navegação sem cadastro,  

                                            
50

Usabilidade é o nível de facilidade que uma pessoa tem para usar determinado produto. 
51

Um site responsivo é aquele que se adapta a todo formato de tela.  
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● Botões inteligentes,  

● Integração,  

● Informações de maneira fácil,  

● Menu suspenso,  

● Validação em tempo real,  

● Formulários curtos e eficientes,  

● Site otimizado para mobile,  

● Tamanho ideal, 

● Orientação da tela, 

● Janela única. 

Os itens acima descritos estão no capítulo 3, "Referencial Teórico", tópico 

3.5, "Experiência do Usuário, Marketing de Experiência e Relações Públicas". 

 

Fase II:  Elaboração de do wireframe do projeto. 

O wireframe52  foi pensado e desenvolvido para auxiliar na construção 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 localização de páginas e locais para onde elas 

levarão. 

Durante o desenvolvimento do wireframe foram aplicados também os 

conceitos levantados durante a Fase I.  

                                            
52

 Wirefram é um protótipo usado em design de interface para sugerir a estrutura de um sítio web e 

relacionamentos entre suas páginas. Fonte: TECMUNDO. Disponível em 

<https://www.tecmundo.com.br/programacao/976-o-que-e-wireframe-.htm> Acesso em 02 de 

novembro de 2018. 
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Figura 9 - Mapa do site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    
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Para atender ao requisito de página única e página inicial em destaque, foi 

definido que o site seria em formato de página única, sendo apenas o blog uma 

extensão dentro do mesmo. Dessa forma, o leitor consegue passar por todo o 

conteúdo do site da empresa sem ter que sair da página. Porém, ao clicar em 

alguns links na barra inicial do site, o leitor é automaticamente direcionado ao seu 

trecho de interesse, sendo estes menus: Página Inicial, Quem Somos e Blog.  

Após definida a estrutura, é possível desenvolver o wireframe, este por sua 

vez permitirá a visualização de elementos e facilitará o desenvolvimento do site. O 

wireframe foi desenvolvido utilizando a ferramenta de manipulação de imagens 

Photoshop. Nele, buscou-se trabalhar a pré-definição das cores, posicionamento de 

elementos como botões, imagens e chamadas para ação.  
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Figura 10 - Wireframe do Site da empresa Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018). 
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No wireframe acima, é possível identificar os seguintes elementos: cores da 

empresa trabalhadas na identidade visual, menus curtos, janela única, foco no 

conteúdo e, além disso, foi determinado que para a navegação não será necessário 

realizar cadastro no site. 

 

Fase III: Desenvolvimento de leiaute53, uso de UX e aplicação da logomarca, 

definir e configurar domínio e estratégias de divulgação.  

O desenvolvimento do site foi realizado com base no wireframe, portanto, seu 

leiaute foi divido em categorias. A página única foi dividida nas seguintes categorias: 

Menu inicial, slide apresentação, chamada para ação, vídeo institucional, chamada 

para ação, produtos e serviços, chamada para ação, quem somos, formulário 

interativo e rodapé, que serão detalhados mais a frente neste capítulo. O objetivo do 

site é que o visitante entre em contato em algum momento durante sua navegação.  

Todo o processo de edição e adição de elementos foi realizado dentro da 

plataforma WIX. Os itens foram adicionados através da seleção dentro plataforma. 

Já as imagens de fundo, textos e vídeos foram produzidos pelas autoras em outras 

ferramentas. 

Figura 11 - Plataforma WIX 

 

Fonte: Os autores (2018)    

                                            
53

Leiaute 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 o uso da logomarca em contraste com o fundo.  

 

Figura 12 - Menu Inicial do site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    

Optou-se ainda por adicionar um slide de apresentação na primeira parte do 

site. Este elemento demonstra maior dinamismo do site e pode aumentar o 

interesse do leitor no mesmo. O conteúdo abordado nos slides serão explicitados na 

fase seguinte. Ao todo, são três slides que rolam automaticamente quando o usuário 

está no site, mas, através das setas laterais também é possível avançar ou voltar o 

conteúdo. Para o fundo da imagem, foi adotada a cor da empresa (rosa) e 

elementos gráficos que representam dinamismo. Este mesmo padrão também foi 

usado em outros elementos do site.  

Figura 13 - Slide Inicial - site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    
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Figura 14 - Versão para dispositivos móveis - site Synestesia. 

 

Fonte: Os autores (2018)    

Logo após o slide há uma chamada para ação: 

Figura 15 - Chamada para ação 1 - site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    
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Figura 16 - Chamada para ação 1 - Versão para dispositivos móveis - Site Synestesia. 

 

Fonte: Os autores (2018)     

Dessa vez, o conteúdo não foi apresentado de forma alinhada para 

representar modernidade e dinamismo. Em sequência, é possível ver o trecho do 

site reservado ao vídeo institucional. O vídeo não é rodado automaticamente, essa 

opção permite ao visitante ter maior controle sobre suas ações e faz com que o 

tempo de carregamento do site seja mais rápido.  
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Figura 17 - Vídeo institucional - site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    

 

Figura 18 - Vídeo Institucional - Versão para dispositivos móveis - site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    
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Em sequência, há outro trecho para chamada para ação e o trecho que fala 

sobre os produtos e serviços da empresa. Ao se interessar pelo tópico, o leitor é 

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

Figura 19 - Produtos e serviços - site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    
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Figura 20 - Produtos e serviços - Versão para dispositivos móveis - site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    

Logo depois, há mais um trecho de chamada para ação e o trecho "quem 

somos". O conteúdo será justificado na próxima fase. Os espaços de respiro da 

página (trecho sem conteúdo) foram respeitados para que não haja conflito entre as 

cores fortes, texto e chamadas do site. Esta parte do site foi a única que não ficou 

totalmente responsiva devido as limitações da ferramenta WIX, as sócias deveriam 

ser apresentadas lado a lado e não em formato de lista.  
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Figura 21 - Quem somos - site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    

 

Figura 22 - Quem somos - Versão para dispositivos móveis - site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)     

Ao final da apresentação, o formulário interativo (explicado na próxima ação) 

e o rodapé. O rodapé visa ser simples e conter links de acesso para as redes 

sociais da empresa. Nota-se ainda que na versão para dispositivos móveis o 

formulário é cru e não em formato interativo para que a navegação no site não seja 

prejudicada.  
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Figura 23 - Final - site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    

 

Figura 24 - Final - Versão para dispositivos móveis - site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    

Fase IV:Programação e implementação das funções do site de acordo com o 

escopo do projeto, adicionar conteúdo ao site e aplicar conceitos de usabilidade 

definidos pelo Google. 

Nesta fase foram adicionadas algumas funcionalidades ao site, entre elas o 

conteúdo dos slides que visa provocar o visitante e fazer com que ele sinta o 

incômodo em um ruído de comunicação.  O slide 1 busca levantar um 
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questionamento, o dois, mostrar o problema e o terceiro, apresentar a solução. Os 

slides contêm animações, por isso, as imagens abaixo podem não representar sua 

capacidade em totalidade. 

 

Figura 25 - Slide 1 - "A sua marca conversa com o seu público?" 

 

Fonte: Os autores (2018)     

 

Figura 26 - Slide 2 "e seu público te entende?" 

 

Fonte: Os autores (2018)     
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Figura 27 - Slide 3 "Nós te ajudamos com isso" 

 

Fonte: Os autores (2018)    

Além dos slides, outros elementos foram usados para atrair a atenção do 

visitante, principalmente as chamadas para ação com conteúdos distintos, entre 

elas: "Qual emoção representa a sua empresa?", "Pronto para atrair clientes?", "Eu 

não acredito que você ainda não entrou em contato". A intenção é de tornar as 

chamadas cada vez mais persuasivas conforme o visitante navega pelo site.  

Ao final da página, está presente o formulário interativo, onde, no momento 

em que o usuário passa o mouse sobre o conteúdo, um formulário aparece.  

Figura 28 - Formulário interativo antes - site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    
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Figura 29 - Formulário interativo depois - site Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    

Por fim, o último elemento adicionado ao site foi o chat. Ele otimiza a 

experiência do usuário e permite que o visitante converse com as sócias de maneira 

simples e direta. O botão do site fica disponível durante a rolagem da página 

conforme é possível observar nas imagens do site.  

 

Fase V:Colocar o site no ar.  

O site foi publicado no domínio da própria plataforma WIX em sua versão 

premium, a escolha é justificada pela ausência de disponibilidade do domínio 

"synestesia.com" ou "synestesia.com.br". Portanto, o site está disponível no 

seguinte endereço eletrônico: https://synestesiaa.wixsite.com/synestesia. O site 

completo pode ser visto no Apêndice E. 

 

6.1.1.1 Avaliação 

O site da empresa atende às premissas e requisitos levantados, contendo as 

cores da empresa, elemento de UX e consegue comunicar com o público. O 

resultado do site pode ser considerado satisfatório. O produto desta ação é o site, 

contudo, é válido ressalta que o mesmo ainda não apresenta um número 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 não necessita do mesmo número de 

elementos do site.  

 

Panorama: O Blog da empresa deve ser um espaço para postagem e 

divulgação de conteúdos, devendo conter as cores e da empresa e elementos em 

comum com site.  

 

Escopo: 

● Qual é o produto? Blog Synestesia. 

● Cores: branco, rosa, verde-água e azul escuro.   

● Qual é o objetivo do site? Canal de divulgação de conteúdos.   

● Posicionamento estratégico: o conteúdo do site deve gerar autoridade para 

marca.   

● Descrição: possuir conteúdo, espaço para cadastro e redes sociais da 

empresa.   

● Diferencial a ser explorado: conceitos de experiência do usuário aplicados 

no Blog.  

 

Requisitos básicos: 

● Espaço para textos e imagens; 

● Identidade visual do site. 

 

Premissas:   

 

● Atualização constante de conteúdo;  

● Controle e manutenção de palavras-chave;  

● 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 básica do site, 
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não foi necessário construir o mapa e wireframe, contudo, pensou-se a localização 

de elementos e formato do espaço para publicação de conteúdo.  

Determinou-se então, que o conteúdo deveria ser apresentado de forma 

sucinta e que para saber mais sobre o assunto o leitor deveria clicar no conteúdo. 

Ou seja, o Blog torna-se uma vitrine para os conteúdos 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 mudanças estão presentes no conteúdo interno do Blog.  

 

Figura 30 - Blog empresa Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    

Foi adicionado ao início do Blog um espaço de cadastro, onde os visitantes 

podem registrar para receber conteúdos, o que abre espaço para ações futuras e 

para o desenvolvimento de uma comunidade que acompanha a Synestesia.  

 

Fase III: Publicação do Blog. 

O Blog foi publicado e está online no seguinte endereço 

"https://synestesiaa.wixsite.com/synestesia/blog-1". 
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6.1.2.1 Avaliação 

Assim como o site, o produto Blog, também apresenta resultados satisfatórios 

por atender aos requisitos de UX e possuir características da empresa em sua 

identidade visual. O número de visitantes do Blog cabe a estratégia de conteúdo, 

portanto este tópico será discutido na avaliação da Ação 2.O Blog completo pode 

ser visto no Apêndice F. 

6.1.3 Redes Sociais: 

A empresa Synestesia optou por criar sua presença digital em três redes 

sociais: Facebook, LinkedIn e Instagram. Os três canais terão conteúdos divulgados 

constantemente, mas, a continuidade e esforços serão dedicados àqueles que 

apresentarem melhores resultados. 

O Facebook da empresa foi desenvolvido com o intuito de divulgar 

conteúdos, permitir que as pessoas encontrem a marca e reforçar a presença da 

empresa em diversos canais. Nele, há um vídeo de capa, a logo da empresa e 

publicações de conteúdos que envolvem seus serviços. O Facebook pode ser 

acessado através do link "https://www.facebook.com/synestesiaa". O Facebook 

completo pode ser visto no Apêndice G. 

 

Figura 31 - Facebook Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    
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O LinkedIn, por sua vez, foi adotado como mídia social para reforçar a visão 

institucional da empresa. Nele, são 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 Apêndice H. 

Figura 32 - LinkedIn Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    

Já o Instagram é um canal que pode ser usado para diversas funções, tanto 

conteúdo institucional quanto educacional. Por ser uma rede social extremamente 

visual, as imagens do Instagram devem sempre conter as cores e logo da empresa. 

O Instagram pode ser acessado através do link 

"https://www.instagram.com/_synestesia/". O Instagram completo pode ser visto no 

Apêndice I. 
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Figura 33 - Instagram Synestesia 

 

Fonte: Os autores (2018)    

As mídias sociais da empresa foram criadas em outubro mas as estratégias 

de conteúdo foram iniciadas em novembro.  

6.1.3.1 Avaliação 

Inicialmente não foi investido nenhum valor para divulgação das redes 

sociais. A ação de presença em mídias sociais envolveu criá-las de acordo com 

seus objetivos específicos e medir o alcance natural da página (sem publicidade 

paga). A partir da criação e publicação dos canais, notou-se que apenas o 

Instagram teve um crescimento expressivo até o momento de análise deste 

capítulo.  

Logo, para ações futuras da empresa é possível que haja necessidade de 

investimento monetário na divulgação de publicações no Facebook e LinkedIn. 
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Entretanto as estratégias de conteúdo do Instagram (Ação 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 3 

LinkedIn 2 

Instagram 28 

Fonte: Os autores (2018). 

 

6.2 AÇÃO 2: CONSCIENTIZAÇÃO DE MERCADO E MARKETING DE 

CONTEÚDO  

A produção de conteúdo da empresa Synestesia foi pautada de acordo com o 

cronograma estabelecido no planejamento da ação. Cabendo a cada canal ter o 

conteúdo adaptado de acordo com suas especificações. 

No Blog, foram publicados dois artigos de autoria própria das sócias, um com 

o tema "Planejamento é essencial na hora de definir sua estratégia de 

comunicação" e outro com o tema "Marketing de experiência: atraia e fidelize seus 

clientes". No Facebook, foram postadas imagens, vídeos e artigos. Alguns 

conteúdos de autoria própria e outras republicações. No LinkedIn, foram 

republicados conteúdos de especialistas na área e no Instagram todo o conteúdo foi 

desenvolvido pelas sócias, as imagens pertencem a banco de imagens gratuitos. 

Ao todo, a empresa produziu os seguintes conteúdos: 

Tabela 35 - Conteúdos empresa Synestesia 

Mídia Social Conteúdo  Engajamento 

Blog 2 artigos   0 visualização orgânica 

Facebook 6 publicações  3 curtidas 

LinkedIn 3 publicações  0 curtidas 

Instagram 6 publicações  116 curtidas  

Fonte: Os autores (2018). 

6.2.1 Avaliação 
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O Instagram demonstrou o melhor resultado orgânico dentre os canais 

escolhidos, atribui-se o sucesso desse canal ao uso de hashtags que podem 

separar o conteúdo por temas e facilidade de interação. Porém, é natural que as 

postagens no Blog não alcancem visualizações de forma imediata, pois pode 

demorar até 06 meses54 para que o Google mostre um site em resultados de 

pesquisa. O Facebook e LinkedIn precisam ter suas estratégias reavaliadas. Até o 

momento desta análise, nenhuma empresa entrou em contato com a Synestesia 

através desses canais. 

 

6.3 AÇÃO 3: CAPTAÇÃO DE MAILING 

O mailing da Synestesia foi construído para que a empresa tenha uma base 

de contatos com quem trabalhar enquanto as estratégias de conteúdo não 

apresentem resultados palpáveis. 

O mailing da empresa foi construído através do seguinte processo: 

● Buscar empresas que possam se tornar clientes da Synestesia (definido no 

capítulo de Analise de Mercado); 

● Entrar no site da empresa e realizar a captura de e-mail utilizando o Email 

Hunter; 

● Salvar o e-mail em uma planilha da organização. 

O E-mail Hunter faz uma análise de todo o site e domínio, buscando e-mails 

atrelados a ele. A ferramenta entrega somente contatos válidos, portanto, não será 

necessário passar os e-mails em um programa de validação.  

 

                                            
54

Fonte: Fábrica de Artigos. Disponível 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. 

 

Fonte: Os autores (2018)    

Além disso, foi enviado para a base de contatos o seguinte e-mail:  

 

Figura 35 - E-mail Marketing 

 

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 Avaliação 

A estratégia de captura de mailing foi bem-sucedida em sua primeira etapa, 

chegando aos 100 contatos. Entretanto, a campanha de e-mails não possui 

respostas até o momento, o que mostra para a empresa a necessidade de trabalhar 

o lead e enviar conteúdo relevante para o usuário antes de fazer uma abordagem de 

contato mais direto. O contato retornado não resultou em agendamento de 

compromisso e tampouco em vendas de serviços. Contudo os resultados gerais 

podem ser considerados satisfatórios e a base de contatos deve continuar sendo 

trabalhada. O mailing completo pode ser visto no Apêndice J. 

 

6.4 AÇÃO 4: CAIXA DOS SENTIDOS 

Segundo Basbaum (2002), sinestesia é uma palavra de origem grega 

derivada da junção de “syn”, que significa "simultâneas" e “aesthesis” que significa 

"sensaçõe", construindo assim “muitas sensações simultâneas”, e foi daí que surgiu 

o nome da empresa Synestesia. Alinhado a isso, a ação de lançamento da marca 

para o mercado foi pensada para transmitir o seu posicionamento de construir 

experiências positivas e memoráveis 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 representação: 

● Estética da caixa, aplicação da identidade visual e caderneta: 

representante da visão; 

● Fone de ouvido: representante da audição; 

● Creme para as mãos: representante do tato; 

● Aromatizador: representante do olfato; 

● 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 importância, é que a 

aplicação da marca diversas vezes em suas derivações funciona como métodos de 

fixação e reconhecimento de marca, além de que, em casos de divulgação a marca 

é apresentada para todo o público receptor. Abaixo seguem imagens da caixa. 

Figura 36 - Carta personalizada 

 

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 

 

Fonte: Os autores (2018)     

Após finalizada a seleção dos três clientes em potencial que receberam a 

caixa, iniciou-se o processo de procura pelos endereços de envio e entrega e 

acompanhamento periódico dos perfis em mídias digitais dos receptores. 

 

6.4.1 Avaliação 

O primeiro resultado da ação foi a divulgação espontânea pelo Robson, 

responsável pelo Churros da Calais, via vídeos no stories55 no dia 13 de novembro 

de 2018,  com 3 publicações seguidas nas quais o mesmo agradece pelo 

reconhecimento, diz que achou "bem bacana, muito legal" e marcou o perfil no 

Instagram da Synestesia. Tal divulgação é expressiva, já que, até a data de análise, 

o perfil possui 2.478 (dois mil quatrocentos e setenta e oito) seguidores.  

                                            
55

Stories é uma função do Instagram que dá ao usuário a possibilidade de criar vídeos curtos, que 

desaparecem depois de 24 horas da sua publicação. 
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Figura 39 - Perfil do Churros da Calais no Instagram 

 

Fonte: @churrosdacalais. Disponível em: <https://www.instagram.com/churrosdacalais/>. Acesso em 

16 de novembro de 2018.     

O segundo resultado apresentado foi o contato da Vine Moraes, 

influenciadora digital responsável por um perfil noInstagram com mais de 65.000 
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(sessenta e cinco mil) seguidores. Através do Whatssap56, no dia 13 de novembro 

de 2018, a influencer57 ficou interessada em saber como é o serviço da Synestesia e 

de que forma ele seria realizado para o tipo de mercado dela. Nos informou 

também, que a sua grande dificuldade é gerar experiência que fidelize seus 

seguidores de forma efetiva, conforme Apêndice C. Após receber a explicação de 

como funciona os processos da marca, a Vine demonstrou interesse em agendar 

uma reunião de apresentação e briefing, que está em processo de agendamento.  

 

                                            
56

O WhatsApp Messenger é um aplicativo de mensagens instantâneas. 
57

Termo em inglês que tem como tradução literal "influenciador".  
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Figura 40 - Perfil da Vine Moraes no Instagram 

 

Fonte: @vinemoraes. Disponível 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 

 

Fonte: Os autores (2018)    

 



164 

 

 

Figura 42 - Conversa via Whatssap com a Vine Moraes - parte 2 

 

Fonte: Os autores (2018)    

Por fim, Tivemos a divulgação espontânea pela Mari, proprietária da loja de 

vestuário feminino Achadinhos Mix, via vídeos no stories no dia 15 de novembro de 

2018,  com 6 publicações seguidas nas quais ela agradece o presente, conta sobre 

os serviços da empresa e que ela está entrando no mercado, fala um pouco do que 

vem dentro da caixa e as sensações 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 experiências e fidelizar o cliente", falou que "amou muito" e disse 

para quem ainda não conhece a marca ir visitar o perfil no Instagram.  

Essa foi uma exposição muito importante, pois, além de ter a marca 

divulgada para mais de 6.800 (seis mil e oitocentos) seguidores, foi possível 

perceber que a comunicação está clara e efetiva, já 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 

 

Fonte: @maridesousa. Disponível em:<https://www.instagram.com/maridesousa/>. Acesso em 16 de 

novembro de 2018.     
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Figura 44 - Stories de divulgação no perfil da Mari 

 

Fonte: @maridesousa. Disponível em:<https://www.instagram.com/maridesousa/>. Acesso em 16 de 

novembro de 2018.     

De modo geral, a ação foi efetiva e conseguiu alcançar de forma exemplar 

todos os objetivos propostos, de modo que foi possível perceber o impacto da 

experiência positiva, simples e bem feita em todo o público alvo, além de conquistar 

mídia espontânea e gerar um contato comercial. A ação se mostrou eficaz e pronta 

para ser reproduzida em larga escala.  
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6.5 AÇÃO 5: PALESTRA NO EVENTO INTERACTION LATIN AMERICA (ISA) 2019 

Para a apresentação da Synestesia como caso de sucesso na palestra, foi 

feito o roteiro com as informações referentes aos slides e o roteiro de fala. Segue 

abaixo:  

Tabela 36 - Apresentação da palestra: Caso de sucesso - empresa Synestesia 

Conteúdo dos slides Conteúdo de fala 

RP + UX, dá certo? O manual feito pela Interaction Design Foundation “The Basics of 

User Experience Design” (sem data, p.8). apresenta a experiência 

do usuário, no campo do design, como forma de “orientar o 

desenvolvimento de produtos para moldar como os usuários se 

sentem ao usar esses produtos”. Mas quem é o “usuário” nesse 

processo? É o público! E é aí que o Relações Públicas entra: 

especialista em público, esse profissional sabe comunicar e permitir 

com que o usuário compreenda o que a empresa tem a oferecer.  

RP + UX = ✅ Então o match (combinação) é perfeito!  

Marketing de Experiência? Mas que tal agregar o Marketing de Experiência? Segundo Schimitt 

(2002), o Marketing de Experiência, em toda essa jornada do 

usuário/público, acrescenta o poder de lidar com cinco diferentes 

tipos de experiência: de sentidos, sentimento, pensamento, ação e 

identificação. 

Sentidos Envolver o público da marca a partir do sentido, criando 

experiências que envolvam os cincos sentidos do corpo humano; 

Sentimento [...] do sentimento, que é sensibilizar, instigar o público através das 

emoções; 

Pensamento [...] o pensamento, construindo situações, experiências que levem o 

público a pensar na proposta da marca; 

Ação [...] experiências que fazem com que o público aja segundo a ideia 

de ação da empresa; 

Identificação [...] estabelecimento do relacionamento com o público a partir da 

identificação, em que o público reconhece a marca. A Synestesia 

utilizará dessas experiências em suas ações estratégicas. 

RP + UX + Marketing de 

Experiência = Synestesia 

E essas interações entre áreas constroem a empresa Synestesia, 

que desenvolveu seu serviço, a... 

Assessoria em Experiência do 

Consumidor 

[...] assessoria em experiência do consumidor, que une as áreas em 

prol da experiência do cliente com intuito de fidelização.E aí eu 

pergunto: 

Qual sentido do corpo humano Se fosse para você escolher um sentido do corpo humano - 
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sua marca seria? audição, olfato, paladar, tato, visão - para sua marca, qual seria? 

Emoções cheirosas; Sabores 

com temperatura; Cheiros 

barulhentos; Sons coloridos; 

Nomes com personalidade; 

Números letras com cor. 

Há pessoas capazes de cruzar sensações (ler exemplos que estão 

nos slides). Mas todos somos capazes de sentir, lembrar e nos 

conectar com marcas, certo?  

Synestesia E aí, como as pessoas sentem a sua marca? 

Fonte: Match é uma expressão em inglês que significa "combinação".Algumas informações foram 

retiradas do artigo da revista Superinteressante. Disponível em: <https://super.abril.com.br/mundo-

estranho/o-que-e-sinestesia/>.    

Os slides (veja em Apêndice D) foram desenvolvidos utilizando os conceitos 

de experiência do usuário: simplicidade, uso de elementos visuais, uso da marca, 

usabilidade (imagens com boa visibilidade), quantidade equilibrada de elementos 

em cada lâmina para que o espectador mantenha o foco e se sinta atraído, design 

atraente, uso das cores da marca para reforçar a identidade visual da Synestesia. 

Esses conceitos são explicados no capítulo 3 “Referencial teórico” no tópico 3.5. 

“Experiência do Usuário, Marketing de Experiência e Relações Públicas”.  

 A apresentação foi pensada com a proposta de anunciar a Synestesia como 

um caso de sucesso e fazer com que o público reflita sobre sua própria marca. 

Sendo assim, os conteúdos foram baseados nas teorias dos campos de estudo da 

experiência do usuário, Relações Públicas e Marketing de Experiência, como forma 

de gerar autoridade sobre o assunto.  

 Por ser uma empresa que tem características novas - a interação entre as 

três áreas - foi necessário explicar, de maneira lúdica, as três vertentes da 

Synestesia. Ao final, há uma reflexão, baseada nos conceitos de Marketing de 

Experiência, acerca dos sentidos que a marca do espectador causa em seus 

clientes. Essa mesma reflexão foi realizada na ação de lançamento da empresa, 

que pode ser vista na Ação 5.  

6.5.1 Avaliação 

A avaliação dos resultados da palestra será mensurada e analisada após a 

ação, que será realizada no próximo ano, 2019, segundo os indicadores explicados 

no tópico “Avaliação e Mensuração” da ação 5 do capítulo "Planejamento de 

Relações Públicas de Lançamento".  
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7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O Planejamento de Relações Públicas de lançamento da empresa Synestesia 

trouxe uma abordagem inovadora para o mercado de Relações Públicas: uniu 

conhecimentos das áreas de design e marketing a fim de entregar um novo olhar 

sob o público. 

O habitar atópico, explicado por Di Felice (capítulo 3), traz para as Relações 

Públicas um novo consumidor que está inteiramente conectado com o ambiente 

digital e entre redes. Como se adequar a esse público que vive de inovações 

tecnológicas? 

A Synestesia é uma empresa que integra o público à experiências que 

permitem que pessoas sentam e se conectem à marcas. O ambiente digital que está 

inerente ao ser humano é formado, além da própria tecnologia, por marcas que 

precisam estar alinhadas à ele. 

A empresa lançada foi totalmente embasada em teorias e pesquisas que 

permitiram a estruturação pautada em planejamento, desenvolvimento e análise. O 

planejamento feito no capítulo 4, "Plano de Negócio", detalha as características da 

Synestesia e cumpre com seu objetivo de prepará-la para o mercado, eliminando 

incertezas e possíveis erros. 

O Planejamento de Relações Públicas de Lançamento foi construído por 

base do Plano de Negócio e, dessa forma, das análises de cenário, segmentação 

de públicos de interesse, fornecedores, concorrentes, além do desenvolvimento do 

portfólio de serviços, plano de marketing, estruturação dos processos operacionais e 

plano financeiro. 

As cinco ações do planejamento de RP foram bem estruturadas a partir de 

estratégias, desenvolvidas com base nos conhecimentos adquiridos pelas alunas ao 

longo da graduação e da construção do trabalho de conclusão de curso e avaliadas, 

analisadas segundo indicadores. 

As ações referentes a criação do site e mídias sociais e seus respectivos 

conteúdos são de constante processo de criação, postagem, análise, reestruturação 

e o início do novo ciclo com os mesmos passos. O site e as mídias sociais são 

considerados o primeiro contato com o cliente e devem estar devidamente 

atualizados, garantindo a entrega de conteúdos sempre atuais e pioneiros, assim 

como é a Synestesia. 
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O mailing será ainda muito trabalhado para garantir que esses leads sejam 

qualificados com conteúdos relevantes para que eles se conscientizem sobre a 

importância de fidelizar clientes através de experiências e, assim, entendam a 

importância do serviço da Synestesia e se torne clientes fiéis. 

A ação da Caixa de Sentidos foi surpreendente, uma vez que os 

influenciadores digitais fizeram divulgações espontâneas em suas mídias sociais, 

dando visibilidade e credibilidade para a empresa. Além disso, é válido ressaltar que 

a ação despertou interesse em uma influenciadora que agendou uma reunião para 

tratar das experiências de seus seguidores. 

A palestra a ser realizada é uma ação de muita importância para a 

Synestesia, uma vez que conta com perspectivas enormes, englobando toda a 

América Latina. A palestra possibilitará a entrada da empresa de forma inovadora 

no mercado especificamente de UX, podendo mudar os horizontes da Synestesia de 

local para global. Mudando ou não, o planejamento aqui construído dá base para o 

crescimento da empresa e, em consequência, o desenvolvimento desse mercado 

em Goiás, algo bastante mencionado na pesquisa sobre UX. 

A Synestesia entrou no mercado tendo bases sólidas de um planejamento 

completo à nível estratégico, tático e operacional. Com uma reunião para proposta 

marcada e muitas estratégias para o alcance de vários outros clientes, a empresa 

inicia sua trajetória desenvolvendo o mercado e a área acadêmico com a nova 

abordagem de serviço: Assessoria Estratégica em Experiência do Consumidor, 

unindo as Relações Públicas com Experiência do Usuário e Marketing de 

Experiência. 
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GLOSSÁRIO 

Match Expressão em inglês que significa "combinação".  
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APÊNDICE A — Pesquisa sobre a Experiência do Usuário no mercado 
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APÊNDICE B — Pesquisa sobre Marketing de Experiência 

RESULTADOS  

AGÊNCIA CAUDA LONGA MARKETING DE RELACIONAMENTO 

1. Quantas marcas sua agência atende? 

Iniciamos no mercado a pouco tempo, ainda estamos alimentando 

nossa cartela de clientes. Hoje atendemos 3 clientes fixos e 5 clientes com 

ações pontuais. 

2. Majoritariamente, qual o porte dessas empresas? 

Micro empresas. 

3. Majoritariamente, de qual ramo são essas marcas? 

Varejo. 

4. Quais são os processos por trás da realização do planejamento 

de comunicação? 

Encontro com cliente; planejamento da ação; apresentação da ação e 

orçamento; aprovação do cliente; execução da ação; relatório da ação para o 

cliente.  

5. Os serviços da sua empresa são oferecidos como forma de assessoria ou 

também de execução? 

Assessoria e Execução. 

6. Qual a percepção da sua agência sobre o marketing de 

experiência? 

Trabalhamos com relacionamento entre empresas, produtos, marcas 

e pessoas envolvendo influenciadores. Este estilo de produto se encaixa 

perfeitamente com o marketing de experiência já que essa nova estratégia do 

marketing lida diretamente com o cliente. 

7. Como são pensados os pontos de contato com os consumidores dessas 

marcas? 

Analisamos o público de cada marca, selecionamos de nosso casting 

influenciadores que têm públicos semelhantes e traçamos ações envolvendo os 

dois. 

8. Os clientes de vocês têm clareza dos processos que envolvem o marketing 

de experiência? 
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Não, são empresários com pouca vivência sobre esse tema, aliás, o mercado 

goiano tem pouca vivência. 

9. Há procura espontânea por parte dos clientes pelo marketing de 

experiência? 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 vocês, de onde vem a procura pelo marketing de experiência? Tem 

ligação com a tomada de consciência no ato da compra? 

Vem da percepção do novo empresário em ver que é de extrema 

necessidade ter sua marca vinculada a "influenciadores" já que no ato da compra a 

maioria dos públicos do mercado atual procuram na internet a opinião de outras 

pessoas. 

 

BEYOND COMUNICAÇÃO 

1. Quantas marcas sua agência atende? 

Atualmente gerenciamos 11. Porém, há algumas que prestamos 

serviços pontuais! Em média 20 a 25 empresas que trabalhamos juntos! 

2. Majoritariamente, qual o porte dessas empresas? 

Médio porte! 

3. Majoritariamente, de qual ramo são essas marcas? 

Alimentos; Moda Feminina e Masculina; mercado Mobiliário; 

acessórios. 

4. Quais são os processos por trás da realização do planejamento 

de comunicação? 

Milhares. Não existem modelos de processos “prontos”. Os processos se 

adaptam dentro da realidade da organização! Junto ao cliente, conversamos, 

entendemos as necessidades de comunicação e depois, alinhamos como será a 

organização do planejamento. Lembrando que não existe planejamento fixo. 

Sempre há necessidade de mexer, melhorar, moldá-lo. O mercado é muito 

dinâmico, um planejamento é apenas um rumo, mas deve ser escrito a lápis para 

sempre podermos melhorá-lo e deixá-lo ainda mais alinhado com os objetivos da 

empresa e as mudanças do mercado. 



192 

 

 

5. Os serviços da sua empresa são oferecidos como forma de assessoria ou 

também de execução? 

Tudo que envolve a comunicação. Um atendimento péssimo pode acabar 

com a reputação da empresa. Então, entendemos quais são as necessidades de 

comunicação e procuramos saná-las com estratégias assertivas. Damos 

consultorias a várias empresas do mesmo segmento que a nossa e clientes 

diversos, mas em geral, executamos a maior parte do que propomos. 

6. Qual a percepção da sua agência sobre o marketing de experiência? 

É o futuro. As pessoas não estão tendo fidelidade a nenhuma 

marca ou produto mais. Ela quer comprar a experiência que aquele produto 

ou 

marca a proporciona. Cada vez mais temos focado em tornar essa 

experiência, através do marketing, benéfica e prazerosa para ambos os envolvidos. 

7. Como são pensados os pontos de contato com os consumidores dessas 

marcas? 

Nossa, são vários. Alguns pontos nós que criamos, outros vemos 

necessidade de criar por algumas solicitações de consumidores. Como estamos 

tratando de comunicação, vamos chamar esses pontos de canais, certo? O meio 

mais fácil, rápido e mais em conta, tem sido a internet e suas diversas ferramentas 

de comunicação. 

8. Os clientes de vocês têm clareza dos processos que envolvem o marketing 

de experiência? 

A maioria não faz a mínima ideia do que seja. Mesmo os que trabalham isso 

não imaginam o que seja pela termologia. Tentamos educar todos para que saibam 

a importância de colocar em prática. 

9. Há procura espontânea por parte dos clientes pelo marketing de 

experiência? Se sim, por qual motivo procuram? 

Como disse acima, eles nem sabem o que é marketing de experiência pela 

termologia. Mas, sim. Todos têm o foco na experiência do consumidor com sua 

marca. A cada dia mais tem crescido a importância desse trabalho. 

10. Para vocês, de onde vem a procura pelo marketing de experiência? Tem 

ligação com a tomada de consciência no ato da compra? 
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Na verdade é tudo. Ele é utilizado em todos os caminhos que envolvem o 

contato do consumidor à marca ou produto. Todos os processos devem trazer a ele 

um sentimento confortável e delicioso por ter escolhido aquela marca. Mas sim, ele 

é fundamental como um MEGA diferencial na hora de tomar a decisão pela compra. 

Para que vou comprar da marca X se a marca Y me atende muito mais rápido 

e mais explicativo? Entende? É algo simples, mas todos os processos necessitam 

de estratégias de marketing de experiência. Desde a ponta, o início, até o final, na 

compra. 

 

FB PRODUÇÕES 

1. Quantas marcas sua agência atende? 

Aqui não trabalhamos com marcas, trabalhamos com cantores, hoje 

atendemos 3 duplas e 2 cantores solos. 

2. Majoritariamente, qual o porte dessas empresas? 

Temos cantores que estão iniciando a carreira e temos cantores 

consolidados. 

3. Majoritariamente, de qual ramo são essas marcas? 

Ramo da música sertaneja. 

4. Quais são os processos por trás da realização do planejamento 

de comunicação? 

Dentro da empresa temos o departamento de marketing que organiza. 

5. Os serviços da sua empresa são oferecidos como forma de assessoria ou 

também de execução? 

Não soube responder. 

6. Qual a percepção da sua agência sobre o marketing de 

experiência? 

Não soube responder. 

7. Como são pensados os pontos de contato com os consumidores 

dessas marcas? 

Não soube responder. 

8. Os clientes de vocês têm clareza dos processos que envolvem o 

marketing de experiência? 

Não soube responder. 
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9. Há procura espontânea por parte dos clientes pelo marketing de 

experiência? Se sim, por qual motivo procuram? 

Não soube responder. 

10. Para vocês, de onde vem a procura pelo marketing de experiência? Tem 

ligação com a tomada de consciência no ato da compra? 

Não soube responder. 

 

PALAVRA COMUNICAÇÃO  

1. Quantas marcas sua agência atende? 

No momento atendemos cerca de 25 marcas. 

2. Majoritariamente, qual o porte dessas empresas? 

Em sua maioria são empresas de pequeno porte. 

3. Majoritariamente, de qual ramo são essas marcas? 

São de ramos bem diversos, entre pequenas lojas, turismo, 

eventos e alimentício. 

4. Quais são os processos por trás da realização do planejamento 

de comunicação? 

Reunião de briefing; realização de pauta; check-list e divulgação na mídia. 

5. Os serviços da sua empresa são oferecidos como forma de 

assessoria ou também de execução? 

Somente como forma de assessoria, especificamente de imprensa. 

6. Qual a percepção da sua agência sobre o marketing de 

experiência? 

Não tenho conhecimento sobre o assunto. 

7. Como são pensados os pontos de contato com os consumidores 

dessas marcas? 

Pensamos com envio de press kits para mailing de clientes. 

8. Os clientes de vocês têm clareza dos processos que envolvem o 

marketing de experiência? 

Não soube responder. 

9. Há procura espontânea por parte dos clientes pelo marketing de 

experiência? Se sim, por qual motivo procuram? 

Não soube responder. 
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10. Para vocês, de onde vem a procura pelo marketing de 

experiência? Tem ligação com a tomada de consciência no ato da compra? 

Não soube responder. 

 

AC COMUNICAÇÃO 

1. Quantas marcas sua agência atende? 

Atualmente, 9 empresas. 

2. Majoritariamente, qual o porte dessas empresas? 

Pequeno e médio porte. 

3. Majoritariamente, de qual ramo são essas marcas? 

São de diversos ramos. 

4. Quais são os processos por trás da realização do planejamento 

de comunicação? 

Entender quais as necessidades, dores, desejos, barreiras e objeções do 

cliente final para realizar um planejamento que dê bons resultados a curto, médio e 

longo prazo. 

5. Os serviços da sua empresa são oferecidos como forma de assessoria ou 

também de execução? 

Assessoria e execução apenas em alguns casos específicos. 

6. Qual a percepção da sua agência sobre o marketing de 

experiência? 

Para alguns clientes no segmento de decoração, por exemplo, a 

experiência do cliente (final e arquiteto) com a marca é quase que 

fundamental. Ações desse tipo aproximam e geram envolvimento do cliente com a 

marca. Nesse caso específico, trabalhamos muito o desejo, conforto, design... para 

depois que o cliente já está "apaixonado" falarmos sobre preço e forma de 

pagamento por exemplo. 

7. Como são 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 são seus hábitos, e desejos... e 

em cima disso traçamos as estratégias para alcançá-los antes, durante e depois do 

1º contato efetivo com o produto/serviço. 
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8. Os clientes de vocês têm clareza dos processos que envolvem o 

marketing de experiência? 

Sim, o primeiro contato deles com o processo é na apresentação de 

planejamento, mas sempre os deixo cientes daquilo que está sendo feito, 

pensado e executado. 

9. Há procura espontânea por parte dos clientes pelo marketing de 

experiência? Se sim, por qual motivo procuram? 

Sim. Para se adequarem ao "mundo novo", que vive em constante mutação 

e, no qual, ao meu ver, as formas de comunicação convencionais já não atendem 

mais com a mesma eficácia. 

10. Para vocês, de onde vem a procura pelo marketing de 

experiência? Tem ligação com a tomada de consciência no ato da compra? 

A procura vem de clientes que já não conseguem obter resultados 

pelas mídias e meios de comunicação convencionais e, principalmente, 

 

daqueles clientes que querem se envolver e "criar laços" com o seu cliente 

final. 
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APÊNDICE C — Transcrição Áudio  

Abaixo segue a transcrição dos áudios enviados pela Vine Morais, via  

Whatssap. 

 

Áudio 1: “Entendi. Deixa eu te perguntar uma coisa. É, no caso de 

consultoria, por exemplo, pra mim, no meu caso, meu perfil, vocês fariam alguma 

coisa assim? 

 

 

Áudio 2: “Bárbara, e quanto que ficaria mais ou menos isso? É porque assim, 

é, tem mais ou menos uns seis meses que eu tô tendo muito problema com meu 

Instagram. Eu, é, entra muito seguidor pra mim todos os dias, só que eu tô 

perdendo mais do que ganhando. Que tem muita gente que hoje usa aqueles 

mecanismos né, daqueles sites que você segue e para de seguir, e tal, e acontece 

muito isso comigo, eu ganho só que quando eu vejo, eu perco. Entendeu? E 

engajamento também, meu engajamento diminuiu demais. Essa semana deu uma 

melhorada, essa semana não, tem umas duas semanas que deu uma melhorada 

boa, sabe? Mas continua, assim, bem baixo. Eu precisava mais, entende?” 
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APÊNDICE D — Slides apresentação ISA 
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APÊNDICE E — Site Synestesia 
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APÊNDICE F — Blog Synestesia 

Visão completa do Blog: 

 

 
 Visão Parte Interna do Blog (conteúdos): 
 

 



208 

 

 

 
 

 



209 

 

 

APÊNDICE G — Facebook Synestesia 
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APÊNDICE H — LinkedIn Synestesia 
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APÊNDICE I — Instagram Synestesia 
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APÊNDICE J — Mailing Empresa Synestesia 
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ANEXO A — Apostila SEBRAE 
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