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RESUMO

O TCC aborda o tema da gestdo estratégica de agéncias publicitarias com foco em
produtos sustentaveis. E um estudo abrangente que investiga como as agéncias
podem de forma estratégica, promover produtos com impactos ambientais minimos
ou positivos, mantendo a lucratividade e a competitividade. O trabalho envolve uma
andlise dos principios da gestdo estratégica aplicados as agéncias publicitarias,
revisdo de literatura abrangente sobre gestdo estratégica, modelos de negécios
sustentaveis, comunicacao e marketing, além de conceitos-chave de sustentabilidade.
A realizacdo de estudo de caso exemplifica estratégias bem-sucedidas que podem
ser adotadas por agéncias ou publicitarias, como campanhas de conscientizacdo
ambiental, marketing de causa, branding e marketing verde. Os desafios enfrentados
pelas agéncias na incorporacdo da sustentabilidade séo discutidos, assim como 0s
beneficios percebidos, como aumento da reputacdo da marca e vantagem
competitiva. O trabalho conclui com recomendacgfes praticas para agéncias que
desejam integrar a sustentabilidade em suas operacdes e estratégias de publicidade.
No geral, o TCC contribui para o campo da publicidade sustentavel, onde a
consciéncia ambiental e a responsabilidade social sédo fundamentais.

Palavras-chave: Gestdo estratégica, sustentabilidade, publicidade, agéncia
publicitaria.



ABSTRACT

The TCC addressesthetopicofstrategic management ofadvertising agencies with a
focusonsustainableproducts. It is a comprehensivestudythatinvestigateshow agencies
canstrategicallypromoteproductswithminimalor positive
environmentalimpactswhilemaintainingprofitabilityandcompetitiveness. The
workinvolvesananalysisoftheprinciplesofstrategic management appliedtoadvertising
agencies, a comprehensiveliterature review onstrategic management, sustainable
business models, communication and marketing, as well as keysustainabilityconcepts.
Carrying out a case
studyexemplifiessuccessfulstrategiesthatcanbeadoptedbyadvertisingor agencies,
such as environmentalawarenesscampaigns, cause marketing, branding andgreen
marketing. The challengesfacedby agencies in incorporatingsustainability are
discussed, as are theperceivedbenefits, such as
increasedbrandreputationandcompetitiveadvantage. The
workconcludeswithpracticalrecommendations for agencies
thatwanttointegratesustainabilityintotheiroperationsandadvertisingstrategies. Overall,
TCC contributestothefieldofsustainableadvertising,
whereenvironmentalawarenessand social responsibility are key.

Key-words: Strategic management, sustainability, advertising,
advertisingagency.



LISTA DE ILUSTRACOES

FIGURA 1 - GESTAO DE TRAFEGO

FIGURA 2 - FUNIL DE VENDAS

FIGURA 3 - DIVISA0 DO TRABALHO E RESPONSABILIDADE
FIGURA 4 - HIERARQUIA E DEPARTAMENTO

FIGURA 5 - LOGO IMPACT MAKERS

FIGURA 6 - SEMENTE DO AMANHA

FIGURA 7 - TABELA 5W2H

FIGURA 8 - MODELO CANVAS

FIGURA 9 - PECA PUBLICITARIA

20
48
90
90
98
100
104
106
110


about:blank
about:blank
about:blank
about:blank

SUMARIO

1 INTRODUCAO

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

1.1.2 Objetivos especificos
1.2. JUSTIFICATIVA

1.3 PROBLEMATIZACAO

1.4 HIPOTESES

1.5 METODOLOGIA

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 ADMINISTRACAO

2.2 PUBLICIDADE

2.3 PROPAGANDA

2.4 INTRODUGAO A AGENCIA PUBLICITARIA
2.5 AGENCIA PUBLICITARIA
2.6 SETORES DE UMA AGENCIA PUBLICITARIA
2.6.1 Setor administrativo
2.6.2 Setor de atendimento
2.6.3 Setor de grafica

264 23

2.6.5 Setor financeiro

2.6.6 Setor de criacao

2.6.8 Setor de midia

2.6.9 Setor de producao

2.6.10 Setor de eletronica

2.7 FUTURO DA GESTAO DE AGENCIAS: DESAFIOS E OPORTUNIDADES

10
11
11
11
11
12
13
13
14
14
15
17
18
20
21
22
22

23

24
24
24
24
25
25



2.7.1 Evolucao das agéncias: 26
2.7.2 Desafios das agéncias 27
2.7.3 A crise do modelo tradicional 28

2.8 DESAFIOS E TENDENCIAS DO MERCADO PUBLICITARIO: IMPACTO DA
TECNOLOGIA E DA DIGITALIZACAO 29

2.9 MODELOS DE NEGOCIO E ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DAS AGENCIAS
PUBLICITARIAS 32

2.10 PROCESSOS DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E CRIATIVO NAS
AGENCIAS 33

2.11 GESTAO DE EQUIPES CRIATIVAS E MULTIDISCIPLINARES EM AGENCIAS
34

2.12 O PAPEL DA INOVACAO E DA CRIATIVIDADE NA DIFERENCIACAO DAS
AGENCIAS 35

2.13 IMPACTO DA CULTURA ORGANIZACIONAL NA CRIATIVIDADE E
PRODUTIVIDADE DAS AGENCIAS 37

2.14 GESTAO ESTRATEGICA 37

2.15 USO DE DADOS E INTELIGENCIA DE MERCADO NA TOMADA DE DECISOES

ESTRATEGICAS 40
2.16 GESTAO DA COMUNICACAO 41
2.17 COMUNICACAO EMPRESARIAL 42
2.18 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO E PUBLICIDADE 43
2.19 NEGOCIACAO 45
2.20 LEADS a7

221 RELACOES COM CLIENTES: PROSPECCAO, ATENDIMENTO E
FIDELIZACAO 49

2.22 PERFIL E COMPORTAMENTO DE CONSUMIDOR 52

2.23 ANALISE DE RESULTADOS E MENSURACAO DE SUCESSO DAS
CAMPANHAS PUBLICITARIA 53

2.24 Etica e responsabilidade social na gestio de agéncias publicitarias. 57



2.23.1 CONAR 58

2.25 SOCIEDADE DE CONSUMO E A PUBLICIDADE 58
2.26 SUSTENTABILIDADE 60
2.26.1 Vantagens dos produtos sustentaveis 61
2.26.2 A Necessidade de maior reconhecimento 62
2.26.3. Promovendo produtos sustentaveis 63
2.26.4 Marketing verde 64
2.27 CONSUMO SUSTENTAVEL: REFLEXAO NO MODO DE CONSUMO 65
2.28 MEIO AMBIENTE E PUBLICIDADE 67

2.29 ESTUDO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS POR AGENCIAS

PARA IMPULSIONAR A ADOCAO DE PRODUTOS SUSTENTAVEIS 68
2.30 MARKETING DE CAUSAS 69
2.31. COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM) 71

2.32 ABORDAGEM DAS ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA PRODUTOS
SUSTENTAVEIS EM CAMPANHAS PUBLICITARIAS 73

2.33 AVALIACAO DA PERCEPCAO DO CONSUMIDOR SOBRE MARCAS QUE
ADOTAM PRATICAS SUSTENTAVEIS EM SUAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS74

2.34 AVALIACAO DOS DESAFIOS ENFRENTADOS PELAS AGENCIAS
PUBLICITARIAS AO PROMOVER PRODUTOS SUSTENTAVEIS 75

2.35 IMPACTO DAS POLITICAS GOVERNAMENTAIS E REGULAMENTACOES NA

PUBLICIDADE DE PRODUTOS SUSTENTAVEIS 77
2.36 ABERTURA DE UMA AGENCIA PUBLICITARIA EM SAO PAULO 79
2.36.1 Pesquisa de mercado e elaboragéo do plano de negocios 80
2.36.2 Planejamento de mercado 81
2.36.3 Teste de relevancia de produto 83
2.36.4 Escolha da estrutura juridica 83
2.36.5 Registro da empresa 85

2.36.6 Alvara de funcionamento e licencas 86



2.36.7 Registro no conselho profissional
2.36.8 Recursos humanos

2.36.9 Estrutura e local

2.36.9.1 88

2.36.9.2 Modelos de estrutura organizacional
2.36.9.3 Localizacao

3.36.10 Marketing e branding da agéncia
3.36.11 Estabelecer networking e parcerias
2.36.12 Precificacdo e contratos

2.36.13 Contabilidade e gestéo financeira

3. A ASSESSORIA

3.1 EMPRESA: IMPACT MAKERS

3.1.2 Missao Visao e Valores da Impact Makers

3.2 PERSONA

86
87
88

89
90
01
92
93
94
98
08
99

100

3.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA A PROMOCAO DO PRODUTO DA

PERSONA DESENVOLVIDA

3.4 PLANO DE ACAO

3.5 MODELO DE NEGOCIOS

3.6 ESTUDO DE CASO

3.6.1 Entrevista com André Alves

3.6.2 Processo de criacdo de campanha publicitaria
3 CONSIDERACOES FINAIS

REFERENCIAS

APENDICE

APENDICE A - Entrevista transcrita

101
102
104
106
106
108
111
113
132
132



1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a sustentabilidade se tornou um tema cada vez mais
importante na sociedade, com as empresas buscando maneiras de reduzir o impacto
ambiental de seus produtos e processos. A publicidade tem um papel fundamental na
disseminagao de produtos consumidores, mas muitas vezes as pessoas nao estao
cientes das opcoes disponiveis no mercado. O objetivo deste trabalho € montar uma
agéncia publicitaria e identificar o poder da influéncia da publicidade na disseminacao

de produtos pouco conhecidos pelo consumidor.

Uma agéncia de publicidade é uma empresa especializada em criar, planejar e
executar campanhas publicitarias para seus clientes. As agéncias trabalham em
estreita colaboracdo com seus clientes para entender suas necessidades e objetivos,
desenvolvendo uma estratégia de marketing para alcanca-los. A publicidade é uma
das principais ferramentas utilizadas pelas agéncias para promover produtos e

Servigos.

A Publicidade e Propaganda € um universo inserido no marketing, que busca
promover produtos e servicos por meio de campanhas publicitarias criativas e
eficazes. Nesse sentido, a publicidade é promove a divulgacao de produtos e servicos
através de canais de comunicacdo como televisao, radio, jornais, revistas, internet,
entre outros. Ja a propaganda € uma forma de persuasdo que tem como objetivo

influenciar a opinido e o comportamento do consumidor.

Os produtos considerados sustentaveis, sdo aqueles que sédo produzidos com
0 minimo impacto ambiental possivel. Eles sdo projetados para serem duraveis,
reciclaveis e biodegradaveis. Cuidados com o meio ambiente promovem uma melhor
gualidade de vida para os seres vivos, e 0s consumidores estdao cada vez mais

conscientes disso.

A publicidade tem um papel fundamental na disseminacdo de produtos
desejados, tornando-os mais conhecidos e acessiveis aos consumidores. A criacdo
de uma agéncia de publicidade com foco em produtos sustentaveis pode ser uma
oportunidade de negdcios lucrativos e a0 mesmo tempo gratificante para 0 meio
ambiente. Com ferramentas de publicidade eficazes e uma abordagem sustentavel, é
possivel promover produtos que contribuam para a preservacao do planeta e para

uma melhor qualidade de vida para a sociedade.



1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo geral

Montar uma agéncia publicitaria e, com isso, identificar o poder da influéncia da
publicidade na disseminacdo de produtos sustentaveis pouco conhecidos pelo

consumidor.
1.1.2 Objetivos especificos

e Analisar as estratégias de comunicacdo adotadas por agéncias publicitarias
gue possuem foco em produtos supervisionados, investigando como essas
empresas gerenciam suas campanhas e como elas se comunicam com Seus
publicos de interesse, buscando identificar as melhores praticas de gestado que
podem ser replicadas em outras agéncias do mercado

e Entender como funciona uma agéncia de publicidade e como ela consegue
se manter no mercado onde atua,

e Apresentar o universo da Publicidade e Propaganda, inserido no marketing
para a disseminacdo da comunicacao de produtos sustentaveis;

e Analisar as principais ferramentas que as agéncias de publicidade utilizam ou

podem utilizar em sua rotina de trabalho.

1.2. JUSTIFICATIVA

A escolha desse tema para o Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) se baseia
na necessidade de compreender e analisar como as agéncias publicitarias podem ser
agentes de transformacdo no mercado, promovendo produtos estimulantes e
incentivando praticas responsaveis. Além disso, a gestdo de uma agéncia publicitaria
com foco em produtos sustentaveis apresenta diversos desafios e oportunidades, o

gue torna esse tema relevante e atual.

“Cada vez mais, os consumidores esperam que as empresas demonstrem seus
compromissos com a melhoria de suas operacdes nos quesitos ambientais e de
responsabilidade social. Uma pesquisa feita pela Tetra Pak em 2018 afirma que 47%
dos consumidores brasileiros procuram por selos ambientais, como FSC (Forest
StewardshipCouncil), embalagem reciclavel, embalagem criada com matéria-prima
renovavel e outros” (GRAZIELA, 2020, p.7).



1.3 PROBLEMATIZACAO

Os consumidores atuais tém demonstrado cada vez mais a preferéncia por
adquirir produtos e servigos de empresas sustentaveis, ndo € de hoje. Entretanto, sao
enfrentados diversos desafios para a propagacdo de produtos sustentaveis no
mercado, tendo em vista que s@o pouco reconhecidos no mercado. Uma pesquisa
realizada em 2018 pelo instituto Akatu mostrou que 61% dos brasileiros ndo sabem o

gue é produto sustentavel e 11% desconhecem o conceito sustentabilidade.

Além disso, devido a pratica de greenwashing, muitos consumidores nao
acreditam na veracidade da publicidade e propaganda que sao realizados para esses
produtos. Durante o 10° Congresso Abep, que ocorreu em agosto de 2023, foram
divulgados dados da 42 edicao do estudo “Who Cares? Who Does? ”, realizado pela
Kantar. Esse estudo mostrou que 46% dos consumidores nao confiam em publicidade

voltada a sustentabilidade. Esses consumidores consideram as campanhas

publicitarias voltadas a sustentabilidade apenas como uma ferramenta de marketing.

Dessa forma, nota-se que um dos principais desafios apresentados no
mercado, é a possibilidade de conciliar o crescimento produtivo e o faturamento das

empresas com a sustentabilidade ambiental.

Com isso, foi notada a necessidade da utilizacdo de métodos de publicidade e
propaganda como meio de propagacao de acdes de comunicacdo, com o intuito de

disseminar os produtos sustentaveis.
Questao norteadora.

E possivel que as agéncias publicitarias gerenciem estrategicamente a
promocado de produtos sustentaveis, enfrentando obstaculos como o greenwashing e
a falta de reconhecimento legitimo por parte do publico alvo, conciliando o lucro com

o alcance dos objetivos sustentaveis?
1.4 HIPOTESES

e A implementacdo de estratégias de comunicacdo integrada e marketing de
causa em uma agéncia publicitaria pode contribuir para a constru¢cao de uma

imagem de marca positiva e fortalecer o relacionamento com os clientes;



e A adocdo de novas tecnologias e a integracdo de estratégias digitais podem

impulsionar a eficiéncia de uma agéncia publicitaria;

e A implementacdo de uma estratégia de cultura organizacional orientada para
a criatividade e inovacdo pode impulsionar o sucesso das agéncias

publicitarias;

e A especializacdo da comunicag¢do publicitiria de uma empresa que adota
gestdo estratégica pode influenciar leads tornando-os mais conscientes

influenciando a acao de compra;

1.5 METODOLOGIA

Para elaboracao deste trabalho, foi utilizado o tipo de metodologia descritiva e
exploratoria. Como base de seu desenvolvimento, serdo realizadas pesquisas
bibliogréficas através de blogs, livros e artigos cientificos. Segundo Gil (2007, p. 17),
pesquisa € definida como: Procedimento racional que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que s&o propostos. A pesquisa desenvolve-se por um
processo constituido de vérias fases, desde a formulacdo do problema até a

apresentacao e discussao dos resultados, Gil (2007, p. 17).



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 ADMINISTRACAO

Administracéo refere-se ao processo de planejar, organizar, coordenar, dirigir
e controlar os recursos de uma organizagao para atingir seus objetivos de maneira
eficiente e eficaz. Esses recursos podem incluir pessoas, dinheiro, tempo, tecnologia,

materiais e informacdes.

A Administracdo nada mais é do que a conducdo racional das atividades de
uma organizagdo, seja ela lucrativa ou ndo. A Administracdo trata do
planejamento, da organizacédo (estruturacdo), da direcdo € do controle de
todas as atividades diferenciadas pela divisdo de trabalho que ocorrem dentro
da organizagdo. A Administracdo € imprescindivel para existéncia,
sobrevivéncia e sucesso das organizacdes. (CHIAVENATO, 1979).

Em termos simples, a administragdo envolve tomar decisdes e realizar
atividades que garantam que uma organizagdo alcance seus objetivos da melhor
maneira possivel. Isso implica em gerenciar as operacdes diarias, alocar recursos de
forma adequada, criar estratégias para o futuro, liderar equipes, resolver problemas e

monitorar o progresso em direcdo as metas estabelecidas.

A administracéo € uma disciplina ampla e esta presente em diversos contextos,
como empresas, organizacfes sem fins lucrativos, instituicGes governamentais e até
mesmo ha gestdo pessoal. Os administradores desempenham um papel crucial na
definicdo de metas, na tomada de decisdes, na alocacao de recursos e na criagédo de

um ambiente onde as atividades possam ser realizadas de maneira eficaz e eficiente.

De acordo com Chiavenato (1979), “A Administragao trata do planejamento, da
organizacao (estruturacao), da diregcao e do controle de todas as atividades. ” Diante
disso, as funcdes da administracdo podem ser divididas Juem: planejamento,

organizacao, direcdo, coordenacédo e controle.

O planejamento envolve definir metas e objetivos, identificar os recursos
necessarios, desenvolver estratégias para alcancar essas metas e criar planos
detalhados para orientar as agdes futuras da organizagdo. Para Chiavenato (1979), ©
O planejamento define onde se pretende chegar, o que deve ser feito, quando, como

€ em que sequéncia. “



J& a organizacao, refere-se a estruturacdo dos recursos disponiveis, como
pessoas, tarefas, autoridades e responsabilidades, de forma a criar uma configuracao
eficiente para atingir os objetivos planejados. De acordo com Chiavenato (1979), a
organizacdo é “ato de organizar, estruturar e integrar os recursos e os 06rgaos
incumbidos de sua administracdo e estabelecer suas atribuicdes e as relacdes entre

eles. ©

A direcéo envolve liderar e motivar as equipes de trabalho para que executem
as tarefas de acordo com os planos estabelecidos. Isso inclui comunicacéo eficaz,
supervisao, resolucdo de conflitos e inspiragdo para alcancar 0s objetivos

organizacionais.

Esse é o papel da direcdo: acionar e dinamizar a empresa. A dire¢édo esta
relacionada com a acédo, com o colocar-se em marcha, e tem muito a ver com
as pessoas. Ela esta diretamente relacionada com a atuacdo sobre os
recursos humanos da empresa. (CHIAVENATO, 1979).

A coordenacdao trata da harmonizacédo das atividades e esforcos de diferentes
partes da organizacéo para evitar conflitos, redundancias e garantir que todas as

partes trabalhem em conjunto de maneira integrada.

Fayol incluira a coordenagdo como um dos elementos da Administracao,
enquanto outros autores classicos a incluem nos principios de Administracao.
Para Fayol, a coordenacdo é a reunido, a unificacdo e a harmonizagéo de
toda a atividade e esfor¢co. (CHIAVENATO, 1979).

Por fim, temos o controle, que segundo Chiavenato (1979), sua finalidade é
“...assegurar que os resultados do que foi planejado, organizado e dirigido se ajustem
tanto quanto possivel aos objetivos previamente estabelecidos”. Sendo assim, se
refere a monitorar o desempenho real em relagcdo aos planos estabelecidos. Isso
envolve a coleta de informacfes, comparacdo com os padrdes estabelecidos e a
implementacdo de medidas corretivas quando necessario para garantir que a

organizacao permaneca no caminho certo em direcao aos seus objetivos.

2.2 PUBLICIDADE

Publicidade é uma estratégia de comunicagdo que envolve a promocéo de
produtos, servicos, marcas ou ideias para um publico-alvo especifico com o objetivo

de influenciar sua percepc¢do, comportamento e decisdes. Ela faz parte do marketing



e € uma ferramenta fundamental para aumentar a visibilidade e a conscientizacao

sobre o0 que esta sendo promovido.

a publicidade deriva de publico (do latim publicus) e é conceituada como a
arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma idéia, j& com objetivos
comerciais, uma vez que pode despertar o desejo de compra, levando-o a
acdo. E um conjunto de técnicas de ag&o coletiva com o propdsito de tornar
co- nhecido um produto, um servico, uma marca, promovendo assim uma
atividade comercial. E mais am- pla que a propaganda e engloba todas as
formas de comunicagéo, tornando-se uma técnica comercial de comunicacdo
de massa. (GONCALEZ, 2008).

De acordo com Casarotto (2019), as funcdes da publicidade incluem:

Informar A publicidade fornece informacdes detalhadas sobre produtos,
servicos ou eventos. Ela educa o publico-alvo sobre os recursos, beneficios,

caracteristicas e diferenciais dos produtos ou servi¢os anunciados.

Persuadir: Além de informar, a publicidade busca persuadir o publico a
considerar, comprar ou adotar o que esta sendo promovido. Ela utiliza técnicas
persuasivas, como apelos emocionais, l0gicos, sociais ou operacionais, para

influenciar as decisdes dos consumidores.

Lembrar e Reforgar: A publicidade ajuda a manter a marca ou produto na mente
do publico. Mesmo ap0s a compra, a publicidade continua pode reforcar a imagem da

marca, aumentando a fidelidade e incentivando compras repetidas.

Posicionar: Através da publicidade, é possivel posicionar um produto, servico
ou marca de acordo com os valores, a personalidade e as caracteristicas desejadas.

O objetivo € criar uma imagem especifica na mente dos consumidores.

Criar Conscientizagdo: A publicidade é uma ferramenta importante para
aumentar a conscientizacdo sobre causas sociais, questdes importantes e problemas
especificos. Ela pode sensibilizar o publico e promover mudangas de comportamento

ou atitudes.

Gerar Demanda: Através de campanhas publicitarias bem planejadas, é
possivel criar uma demanda antecipada por um produto ou servi¢co. Isso pode ser

especialmente importante para langcamentos ou produtos inovadores.

Estabelecer Identidade de Marca: A publicidade contribui para construir a
identidade da marca, definindo sua personalidade, valores e missdo. Isso ajuda a

diferenciar a marca da concorréncia.



Alcancar Publico-Alvo: Através de canais de publicidade segmentados, é
possivel alcancar o publico certo com a mensagem certa. Isso minimiza o desperdicio
de recursos, direcionando a comunicacdo para aqueles mais propensos a se

interessar pelo que esta sendo promovido.

Aumentar Vendas e Lucros: Uma das principais metas da publicidade é

aumentar as vendas e, consequentemente, os lucros da organizacao.

Acompanhar Resultados: A publicidade permite a mensuracgdo dos resultados
por meio de indicadores como retorno sobre o investimento (ROI), taxa de conversao

e impacto na conscientizacdo e nas vendas

2.3 PROPAGANDA

A propaganda € uma forma especifica de comunicacao persuasiva que tem o
objetivo de promover produtos, servigcos, ideias, causas ou opinides por meio de
mensagens e estratégias especificas. Ela € uma parte integrante da publicidade e do
marketing, mas tem caracteristicas proprias que a distinguem. Para Goncalez (2008),
“A propaganda pode ser definida como agdes de atividades ideoldgicas que tendem a
influenciar o homem, com objetivo politico, civico ou religioso. E o ato de propagar

idéias, principios e teorias sem o fator comercial. ”

De acordo com Casarotto (2019), algumas caracteristicas e funcdes da

propaganda séo:

Persuasao: A propaganda visa persuadir o publico-alvo a adotar determinada
ideia, comportamento, produto ou servi¢o. Ela utiliza técnicas persuasivas, como
apelos emocionais, argumentos légicos e uso de testemunhos, para influenciar as

atitudes e acdes das pessoas.

Simplificacdo: A propaganda tende a simplificar a mensagem para torna-la mais
impactante e facil de entender. Ela destila os principais pontos que deseja comunicar

para evitar sobrecarregar o publico com informac6es detalhadas.

Apelo Emocional: Muitas propagandas buscam apelar as emocgdes do publico,
evocando sentimentos como felicidade, tristeza, medo ou esperanca. Isso pode criar

conexdes emocionais que influenciam a tomada de deciséo.



Repeticdo: A propaganda frequentemente usa a repeticdo para reforcar a
mensagem na mente do publico. Quanto mais vezes uma mensagem € vista ou

ouvida, mais provavel é que ela seja lembrada.

Associacao de ldeias: A propaganda pode associar o produto, servi¢o ou ideia
a valores positivos, situacdes desejaveis ou figuras famosas, criando assim uma

ligacdo positiva na mente do publico.

Slogans e Jingles: Muitas propagandas incluem slogans cativantes e jingles

musicais memoraveis para facilitar a lembranca e reforcar a identidade da marca.

Segmentacdo de Publico: Assim como na publicidade, a propaganda também
se preocupa com a segmentacao do publico-alvo. Mensagens especificas séo criadas

para atingir grupos demograficos ou psicograficos particulares.

Criacdo de Imagem: A propaganda trabalha na criacdo e manutencdo da
imagem da marca ou produto, definindo como eles séo percebidos pelo publico. Isso

ajuda a construir uma identidade que seja facilmente reconhecida.

Influéncia Social e Cultural: A propaganda pode moldar e refletir as normas
culturais e sociais, influenciando as atitudes e opinides das pessoas em relacédo a

determinadas questdes.

Promocéo de Causas e Ideias: Além de produtos e servicos, a propaganda
também é usada para promover causas sociais, politicas, ambientais e de saude

publica, entre outras.

E importante ressaltar que a propaganda tem o poder de influenciar
profundamente as percepcdes e decisbes das pessoas, e por isso € muitas vezes
sujeita a regulamentacdes legais para garantir que ndo seja enganosa, manipulativa

ou prejudicial.

2.4 INTRODUCAO A AGENCIA PUBLICITARIA

Uma agéncia publicitaria transmite mensagens para a populacdo através de
imagens, fotos, videos, textos e audios. Tendo isso em mente torna-se perceptivel
gue uma comunicacdo assertiva necessaria, pois assim o publico-alvo das
organizagfes cujo contratam esse tipo de servico podem estar cientes de novos

produtos ou servicos.



As agéncias publicitarias tém um papel muito impactante no mundo
corporativo, elas que estudam e captam informacdes relevantes sobre o tipo de
informac&o que a populacdo deseja sobre uma marca. E necessario pensar no que o
publico deseja ouvir, ou seja, ter empatia € uma das principais “ferramentas” utilizadas

para langar uma campanha de marketing.

Para que todas as atividades das campanhas sejam realizadas com éxito,
torna-se indispensavel a valorizagdo dos integrantes de uma empresa, desde 0s
colaboradores até os lojistas. Para Toledo. “A empresa deve buscar identificar e
conhecer seu publico-alvo para elaborar as melhores estratégias de marketing e
vendas, sanando assim a necessidade do publico final”. Um sentimento de pertencer
a determinado projeto e de que o funcionario contribui para o sucesso da organizacao
traz melhores resultados, ou seja, praticam a empatia. O cliente pode criar uma
relacdo emotiva com determinada empresa, desde que uma agéncia faca um trabalho

de branding de forma correta, assim fortalecendo a imagem da organizagao.

As agéncias publicitarias geram muitos empregos em nosso pais, além de que
tem um impacto econdmico direto, movimentando entorno de 350 bilhdes na
economia brasileira. Além disso, tem grande influéncia na cultura e arte, outro fato é
a competitividade de mercado, que pode tornar as empresas cada vez mais

competitivas, lancando campanhas cada vez mais rentaveis.

Atualmente, uma agéncia publicitaria € muito mais do que uma criadora de
anuncios. Com o passar do tempo as campanhas de publicidade passaram a ser mais
modernas e elaboradas, pois quando as ferramentas adequadas e as estratégias
usadas corretamente tornam o atendimento ao cliente melhor, pois hoje em dia em
grande parte dos casos ndo sao as proprias organizagdes que fazem suas campanhas

publicitarias, como eram feitas alguns anos atras, sem o planejamento necessario.

Os clientes exigem cada vez mais e, é necessario uma série de etapas a serem
desenvolvidas entorno de a¢Bes comunicativas, coisas muito além de discursos
vazios sem fundamento e respaldo. Para que uma pessoa fique convencida de que
deve consumir determinado produto, ela precisa acreditar que realmente precisa
daquilo, assim sendo necessarios diagnosticos, estratégias efetivas, coleta e anélise

de dados do publico interno e externo e por fim colocar em prética tudo desenvolvido.



Figura 1 - Gestéo de trafego
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2.5 AGENCIA PUBLICITARIA

Uma agéncia publicitaria € materializacdo da publicidade, que por sua vez é
referenciada, de acordo com Kotler e Keller (2012), como um meio de expor
informacdescomo promogdes sobre algum tipo de produto ou servigco, ndo deixando

de adotar uma postura persuasiva para captar a aten¢éao do publico-alvo.

Paratal, a agéncia publicitaria € estruturada de forma que vise atender, instigar
e influenciar o comportamento do consumidor, além de fortalecer a imagem de uma

marca ou empresa.

Ao longo do tempo as agéncias se adaptaram ao modo de vida do consumidor.
Historicamente, as empresas atuavam em um esquema de triangulo que era
constituido em criacdo, midia e planejamento. O trabalho consistia na compra e venda
de espacos de comunicacdo. Com o decorrer do tempo, as agéncias internacionais
foram se desmembrando em outros departamentos que hoje estdo presentes nas

demais agéncias publicitarias.

Ademais, hoje se encontram agéncias estruturadas nos seguintes

departamentos:

e Administrativo: responsavel pelas acdes administrativas (legais e contratuais)

e de recursos humanos.



e Atendimento:responséavel pelo elo entre cliente e empresa, setor responséavel
pelo briefing (conjunto de acdes e estratégias que implementam o
planejamento).

e Trafego: setor responsavel pela fluidez e agilidade entre as tarefas de uma
campanha.

e Planejamento: reune e utiliza informacdes ndo sé do cliente como também da
empresa.

e Criacao: materializa as ideias sobre determinados projetos

e Redacdo: é a parte responsavel pela utilizacédo de textos em pecas
publicitarias.

e Midia: é a equipe responsavel pela definicdo do canal a ser utilizado.

Importante destacar que as agéncias variam os setores e departamentos de
acordo com o negdcio trabalhado, como por exemplo a metodologia SQUAD, onde
ndo ha departamentos fixos e sim uma circulacdo de profissionais em diferentes

setores.

2.6 SETORES DE UMA AGENCIA PUBLICITARIA

A Agéncia de Publicidade é uma empresa gue planeja, cria, executa e divulga
campanhas de propaganda e marketing para seus clientes. Isto é, outras empresas.
E uma parceria que ajuda seu negdcio a conquistar melhores resultados mais
rapidamente e a partir de suas proprias necessidades.

Com o objetivo de alcancar um publico-alvo especifico com criatividade e
assertividade, a agéncia cria estratégias para isso. Levanta todos os dados possiveis
para entender exatamente que sdo eles e, entdo, propbe acdes para alcanca-los.
Seus esforcos sédo dedicados a se comunicar com 0 grupo certo de pessoas para
divulgar uma marca, produto ou servicos. Para dar conta de tudo, avalia e acata

sugestdes dos profissionais que fazem parte dela para a criagao das pecas.

Ja em questado de estrutura e equipe, 0s setores costumam a variar de acordo
com o tamanho da agéncia. Atualmente, muitas delas distribuem func¢des de acordo
com as habilidades de seus colaboradores. E, em geral, ttm um clima bem

descontraido e informal. Segundo Semenick e Bamossy (1995, p. 466):



Para qualquer empresa, 0 uso apropriado dos servicos de uma agéncia de
propaganda pode ser grandemente benéfico e resultar num processo de
propaganda muito mais eficiente e efetivo. As agéncias contam com pessoal
muito talentoso e com experiéncia em todas as fases da propaganda.
Nenhuma empresa poderia contratar e manter internamente um pessoal de
nivel de preparo semelhante ao de uma agéncia.
Antes de falar sobre como funciona uma agéncia de publicidade, € preciso
entender quais sdo os setores que fazem parte dela. Apesar de existir uma variagéo
de acordo com o tamanho da empresa, € comum gue possuam 0S seguintes cargos

e funcoes.

De acordo com CARVALHO; CHRISTOFOLI ( apud SILVA; SOARES, 2019,
p.2.) as agéncias publicitarias sdo constituidas das seguintes areas: Atendimento,
planejamento, criacdo, redacao, midia, producdo, gréafica, eletrbnica, administratvio e
financeiro. Podendo variar de estrutura a depender da quantidade de clientes e do

servico ofertado.

Na busca de organizar a pratica publicitaria dentro de uma agéncia, foi
delimitada uma estrutura especifica de trabalho, com departamentos
conectados e ao mesmo tempo autbnomos, de nomenclaturas proprias e
tarefas bem definidas, visando realizar os servicos técnicos e atender as
demandas dos clientes. (AUCON, 2016; ALBERTON, 2008 (apud;
FERREIRA, 2020,p.10)

2.6.1 Setor administrativo

O setor administrativo de uma empresa é responsavel por gerenciar as
atividades relacionadas a administracdo geral da organizagéo. Isso inclui fungdes
como recursos humanos, finangas, contabilidade, compras, planejamento estratégico

e gerenciamento de documentos.

De acordo com Araujo (2021), Para o desenvolvimento de novas competéncias
organizacionais, é preciso investir em pessoas e processos por meio de capacitacao,
disseminacao de informacéao, troca de experiéncias, definicdo e compartiihamento da

forma de realizar as tarefas na instituicao.

2.6.2 Setor de atendimento



O setor de atendimento é responsavel pelo elo entre cliente e agéncia, d4 a
assisténcia necessaria e o acompanha no que diz respeito as suas necessidades de
propaganda. (FREITAS, 2008, p 13).

De acordo com SANTOS (apud FREITAS, 2008, p.14.)

A principal tarefa do Atendimento é identificar as necessidades do anunciante
e dissemina-las na Agéncia, para desenvolvida uma solugdo de
comunicacdo. Para tanto € necessaria a prospec¢do de uma série de
informagdes da empresa, 0s seus produtos, os seus mercados, 0S seus
concorrentes, as leis e norma regulam a sua atividade, as tendéncias
econdmicas e tecnoldgicas do setor em que ele atua etc. Essas informacgdes
s8o coletadas através do briefing, que € uma espécie de questionério
aplicado pelo Atendimento junto ao anunciante e que depois e encaminhado
aos diversos departamentos da Agéncia.

2.6.3 Setor de gréfica

Resumidamente o setor grafico fiscaliza o material a ser enviado, ou seja, atua

como um supervisor de qualidade.

Para Borges (2008), o produtor grafico, dentro de uma agéncia de publicidade,
é o responsavel pela qualidade do material impresso. E ele quem conhece todos os
tipos possiveis de impressdo, seus processos, e 0s adapta a necessidade de cada
cliente. O profissional lida com a pré-impressédo, a escolha de fornecedores e o

acompanhamento do que € impresso até a entrega ao cliente.

2.6.4 Setor de atendimento

O setor de planejamento é a area responsavel pela resolucéo pratica, apoiada
em informacbes, de problemas envolvendo o campo de marketing e publicidade.
(FREITAS, 2008, p 15).

O planejamento consiste na elucidacdo de decisbes publicitarias e
mercadoldgicas, baseadas em fatores como posicdo de mercado, capacidade,
pesquisa e recursos, para assim obter uma melhor visdo das atividades internas e

externas que iram tomar forma no futuro. (Sant’ Anna 1982, p.124).



2.6.5 Setor financeiro

O seetor financeiro de uma organizacao é responsavel pela gestdo e controle
das financas da empresa. Suas principais func¢des incluem a elaboracao e andlise de
orcamentos, a gestao de fluxo de caixa, o acompanhamento de despesas e receitas,
a administracdo de investimentos e a preparacao de relatérios financeiros para

tomada de decisoes.

Para Senac, os profissionais que atuam no setor financeiro precisam ter nogoes
sobre tipos societarios, estrutura contabil, capital de giro, estrutura de endividamento,
fontes de recursos financeiros, indicadores financeiros, solvéncia, liquidez,

rentabilidade, entre outros.

2.6.6 Setor de criagéo

De forma resumida, o setor de criagdo é o vinculo s6 canal de comunicacao
entre a empresa e os clientes, desempenhando atividades de extrema importancia

para apesar uma imagem positiva para o mercado.

Para Senac, atua com versatilidade no desenvolvimento dos conceitos visuais,
como pecas graficas, identidade de marcas e anuncios. Podem fazer parte dessa

equipe diretores de criagdo, redatores e designers graficos.

2.6.8 Setor de midia

O setor de midia tem a responsabilidade de manter-se atualizado sobre as
tendéncias, isso para que a organizacado possa desenvolver um trabalho sobre o que

€ desejado pelo mercado.

Para Senac, é responsavel pela distribuicdo das pecas desenvolvidas para
divulgacédo nos veiculos de comunicacdo e midias em geral, além disso, monitora o

andamento e efetividade das campanhas.

2.6.9 Setor de producéo

Os profissionais que atuam na area de producao atuam cuidando das caréncias

da organizag&o. Sendo assim, monitora servigos terceirizados.



Para Senac, profissional responsavel por levar as necessidades da agéncia
para fornecedores externos, por exemplo: graficas, empresas de midia e produtoras
de video. Também faz 0 acompanhamento dos processos e prazos de entrega dessas

criacoes.

2.6.10 Setor de eletrénica

Um setor de eletrdbnica em uma agéncia publicitaria geralmente se concentra
em criar e gerenciar conteudo eletrénico, como videos, animacdes, efeitos especiais

e outros elementos visuais para campanhas publicitarias.

Para Coltec UFMG (2018), o objetivo principal € de representar, armazenar,
transmitir ou processar informacdes, além do controle de processos e

servomecanismos.

2.7 FUTURO DA GESTAO DE AGENCIAS: DESAFIOS E OPORTUNIDADES

Nas ultimas décadas, o universo da comunicacao, especialmente no campo da
publicidade, passou por mudancas profundas que continuam a molda-lo. A
disseminagcao da internet e o advento de novas tecnologias ndo apenas alteraram
nossa forma de consumo, mas também redefiniram nosso vinculo com as marcas.
Nesse contexto, se projetarmos o0 cenario adiante, as agéncias de publicidade se

deparam com diversos desafios significativos.

Os modelos de agéncias vém sofrendo mudancas. As grandes passaram a
oferecer ou incorporar setores de comunicacéo digital; as pequenas agéncias
com foco em digital cresceram e passaram a ofertar planejamento e criacao.
As agéncias de relacdes publicas estdo se convertendo em consultoras de
comunicacédo. Os meios de comunicacdo sédo hoje mefios multiplataforma e,
com tudo isso, 0 mercado pressiona para que sejam revistos os modelos de
remuneracgédo até entdo vigentes. (ROCHA; TREVISAN, 2018).

A evolugédo na relagdo entre os consumidores e as marcas naturalmente
demandou uma reestruturacéo da publicidade, que transcende a simples criatividade
e exige um enfoque estratégico. Manter-se atualizado sobre as constantes inovagdes

tecnoldgicas é vital para a eficacia da publicidade online.

Diante dessas transformacgfes, qual € o papel das agéncias nesse novo

contexto? De que maneira a revolucdo digital impactou a pratica publicitaria?



Buscando responder a essas e outras indagacdes, a AlrightAdtech organizou um
evento ao vivo, proporcionando uma discussdo sobre o futuro das agéncias de

publicidade e sua funcdo em meio a esse periodo de reconfiguracédo

Mediado por Domingos Secco Jr., CEO da Alright, a conversa contou com as
presencas de Henriqgue Russowsky, fundador da agéncia Jussi; Liana Bazanela, head
de Negécios da Do It e presidente da Associacdo Riograndense de Propaganda
(ARP); Roberto Grosman, CEO da agéncia F.biz; e Ligia Vulcano, ChiefOperating

Officer na agéncia BFerraz, além de Fabiano Goldoni, sécio-fundador da Alright.

Com o aumento da popularidade das redes sociais, as marcas passaram a ter
uma interacdo mais profunda com seus consumidores, que agora buscam adquirir
produtos de empresas com as quais se identificam. Atualmente, é essencial para as
marcas expressarem sua identidade, compartilharem narrativas e se engajarem em
causas. Em resumo, as marcas devem manifestar sua esséncia de forma a
estabelecer conexdes genuinas com seus clientes. Nesse cenario, as agéncias
desempenham um papel fundamental, pois sdo responsaveis por traduzir essa

esséncia em conteldo relevante.

Ligia Vulcano, da Bferraz, destacou uma caracteristica importante das
agéncias: sua visdo abrangente do mercado. Ela explicou que as agéncias trazem
influéncias de outros setores e mercados diversos. Uma vez que a industria muitas
vezes adere a conceitos pré-estabelecidos, as agéncias tém o papel de desafiar esses

paradigmas.

Segundo Liana Bazanela, da Do It, a relacdo entre agéncias e clientes se tornou
mais intrincada ao longo dos anos. Ela enfatizou que enxergar os clientes apenas
como anunciantes é uma perspectiva limitadora. Ao considera-los como marcas, fica
claro que o trabalho das agéncias vai aléem de simples anuncios. Liana acrescentou
gue a funcdo das agéncias como parceiras estratégicas se tornou mais complexa,
demandando profissionais com habilidades complementares que vao além das

competéncias tradicionais da rea de comunicacéo.

2.7.1 Evolugéo das agéncias:

Até recentemente, as agéncias contavam principalmente com redatores e

diretores de arte, mas o novo ambiente exige uma equipe mais diversificada de



profissionais especializados para abordar todos os aspectos da constru¢ao de marca.
A demanda por especialistas em redes sociais, midia e SEO aumentou
significativamente, refletindo a necessidade de abordar todas as facetas da presenca

online de uma marca.

De acordo com Ligia Vulcano, € o momento de deixar de lado a tendéncia a
"juniorizacdo" das agéncias e concentrar-se na gestdo estratégica de recursos
humanos. Ela observa que as agéncias conseguem formar especialistas de maneira
mais rapida do que as faculdades, enfatizando a importancia de investir em talentos

internos.

Ligia também ressalta a importancia de revisar 0S processos organizacionais
e adotar a tecnologia para agilizar operacgoes. Ela questiona como uma empresa pode

adotar abordagens tecnologicas sem realmente ser uma empresa de tecnologia.

Liana Bazanela compartilha uma perspectiva similar, destacando que o cenario
atual é fortemente influenciado pela tecnologia. Ela pondera sobre a divisdo entre os
aspectos online e offline, que muitas vezes s6 se manifesta no campo da

comunicagéo.

A pandemia, segundo Liana, causou uma reviravolta no ambiente de trabalho
ao acelerar a adogdo de modelos remotos. A mudanca para um cenario virtual foi

surpreendentemente bem-sucedida, indicando uma adaptacao surpreendente.

No que diz respeito a Inteligéncia Artificial (1A), o tema foi discutido no didlogo,
mas os participantes concordam que ainda ha um percurso consideravel pela frente.
Ligia relembra a tendéncia dos chatbots que se popularizaram na internet ha alguns
anos, mas destaca que a tecnologia precisa passar por melhorias substanciais para

atingir todo o seu potencial.

2.7.2 Desafios das agéncias

Com este novo cenario, surgiram também novas dores e desafios para as
agéncias. O investimento em midia ndo € mais focado apenas em conversao, e as
campanhas precisam entregar cada vez mais valor.

7z

Para Ligia Vulcano, é necessario que as agéncias tenham um maior

entendimento da jornada de compra dos consumidores. “Como a gente s6 olha para



o filme de TV ou para o check-out quando existe toda uma jornada de compra que

envolve varios meios de comunicacao, em diversos momentos do dia?”, refletiu.

Outro ponto levantado pelos participantes do debate foi o atual modelo de
trabalho das agéncias de publicidade, frequentemente apontado como téxico pelos
profissionais da area. “Em vez de ter poucos ganhando muito, precisamos de muitos

ganhando o que é correto”, pontuou Henrique Russowsky.

“Precisamos extinguir alguns comportamentos nocivos para sermos desejados
novamente”, complementou Liana Bazanela. “A conta ndo fecha quando 65% dos
consumidores sdo mulheres, mas ndo chegamos a 25% na criagdo”, pondera,

lembrando que a questéo da diversidade nas agéncias avanca a passos lentos.

2.7.3 A crise do modelo tradicional

Roberto Grosman destacou que muitas agéncias ainda seguem estruturas
antiquadas, identificando problemas como hierarquia rigida e manifestacbes de
machismo como questdes persistentes. O conceito tradicional de "full service", onde
as agéncias oferecem uma gama completa de servicos, ndo € mais considerado

sustentavel de acordo com Grosman.

Ele sugere a terceirizacdo como uma abordagem viavel para fornecer os
melhores servicos aos clientes. Grosman enfatiza que mesmo gigantes como o
Google e a Amazon nao conseguem ter todos os melhores profissionais em seus

guadros internos, 0 que é praticamente impraticavel.

Outro obstaculo apontado por Grosman é a dificuldade de atrair os talentos
mais promissores para as agéncias. Ele observa que os millennials e a geragéo Z

buscam empresas alinhadas com seus valores.

Ligia Vulcano sublinha que o antigo modelo de trabalho extensivo com
compensacao financeira limitada ja ndo € eficaz, pois as pessoas nao estdo mais
interessadas em carreiras em agéncias. Ela recorda que, em um passado recente,
essas posi¢cdes eram altamente cobicadas. Ligia enfatiza que investir em treinamento
e desenvolvimento pode reavivar o interesse dos jovens talentos pelas agéncias de

publicidade.



A dispersdo dos canais de comunicacdo € identificada por Liana Bazanela
como um desafio para as agéncias. Ela questiona como é possivel reunir uma ampla
gama de especialistas em um Unico pacote de servi¢os. Liana destaca também que
0S processos de criacdo e aprovacao precisam ser mais ageis para que as marcas
possam aproveitar as tendéncias que surgem e desaparecem rapidamente nos
tempos atuais. Ela enfatiza a importancia do timing adequado, afirmando que uma

Otima ideia e producao excepcional ndo sao suficientes se a sincronia nao for correta.

Liana ainda aponta o receio da mudanca como um obstaculo que as agéncias
precisam superar: embora se discutam modelos tradicionais, muitas vezes néo se sai
deles. Ela salienta que o mundo da comunicacdo estad repleto de inumeras

oportunidades, e a chave esta em nao temer o novo, mas sim tirar proveito dele.

2.8 DESAFIOS E TENDENCIAS DO MERCADO PUBLICITARIO: IMPACTO DA
TECNOLOGIA E DA DIGITALIZACAO

A Globalizacdo e a Terceira Revolucdo Industrial, também conhecida como
Revolucéo-Técnico-Cientifica e Informacional, que se iniciou na metade do século XX
trouxeram diversas mudancas significativas para a sociedade, através da ciéncia e
dos avancos tecnoldgicos e de comunicacdo. Um marco muito importante para a
sociedade foi o desenvolvimento da internet, na década de 1960, que permitiu a troca

instantanea e globalizada de informagdes ao redor do mundo.

Com o avanco da internet e da tecnologia em geral, a partir da Revolucéo 4.0,
foram desenvolvidos dispositivos, softwares e ferramentas inovadoras associadas ao
desenvolvimento da internet e a digitalizacéo.

Outra importante mudan¢a no ambiente competitivo € a globalizagdo que
"desconhece" fronteiras, seja para que as organizagdes comercializem seus
produtos, adquiram insumos necessarios para produzi-los ou vdo em busca

de competéncias adequadas para serem utilizadas em diferentes geografias.
(BRUGNOLO; LUDOVICO (2018)

Diante das evolu¢des tecnoldgicas, o mercado publicitario tem passado por
uma fase de intensas mudangas devido ao impacto da tecnologia e da digitalizagéo.
Essas mudancas, se administradas de forma estratégica, podem gerar diversas

oportunidades e beneficios para uma agéncia, tendo em vista que o alcance ao publico



e a eficicia na interacgao foi facilitada através das midias sociais. Para. Lapolli et.al,
(2009)

a capacidade de atingir nichos cada vez mais especificos e tornar o resultado
da comunicacdo mais efetivo leva os profissionais da publicidade a
aprofundarem seus conhecimentos sobre as novas midias e a aproveitar
cada vez mais todo o potencial que elas oferecem.

As tendéncias atuais estdo moldando o mercado publicitario em todos os
aspectos, desde a sua estratégia interna até a forma de comunicagdo com o publico
externo. Com o publico digital crescente, o mercado publicitario tem se voltado
bastante ao meio digital, tendo em vista que com diversificacdo de redes digitais e
midias sociais, a comunicacao com o publico se tornou personalizada de acordo com
0 usuario, sendo direcionada para atender os interesses especificos de cada

consumidor. De acordo com Lapolli et.al, (2009),

Pelo fato dos usuarios estarem quase o tempo todo com 0s seus celulares,
as empresas tém a possibilidade de enviar propagandas aos clientes no exato
momento que interagindo com uma marca de sua preferéncia. Pode ser numa
loja, na rua, através de um site, etc. A imaginacgédo é o limite da criagdo numa
tecnologia tdo poderosa quanto o mobile.

Além disso, uma das tendéncias mais significativas na publicidade atual esta
atrelada ao foco das organizacGes voltadas ao publico e ao meio ambiente.
Atualmente, as empresas passaram a dar importancia aos valores sustentaveis e o
impacto ambiental, além de dar preferéncia a atender a necessidade pessoal de cada

consumidor.

As tendéncias de marketing e publicidade para 2023 estdo baseadas em uma
postura mais consciente e engajada das empresas em relacdo ao publico e
ao meio ambiente. As empresas que adotarem essas estratégias estardo
mais preparadas para atender as expectativas do publico e enfrentar os
desafios do mercado. (PUBLI, 2022).

O foco crescente da publicidade tem se voltado a isso, questdes sociais e
ambientais que estejam alinhadas ao seu propésito. Ao invés de abordar temas
amplos, essa estratégia permite que as organiza¢cdes ou marcas possam estabelecer
uma maior conexao com o seu publico, tendo em vista que trariam temas relevantes

com base em seus consumidores.

Hoje a tendéncia é que as causas abracadas pelas marcas sejam mais
restritas em seu ambito e em sua tematica, sendo também cada vez mais
diversificadas. Outro ponto importante a se destacar € a relagéo entre a causa



defendida e a empresa ou marca anunciante: quanto maior for a afinidade
entre elas, maior tende a ser o efeito positivo. Produzido — sempre tomando
cuidado com o risco da incoeréncia e do esvaziamento ou da banalizagéo do
discurso. (POMPEU, 2021).

Fora as causas sociais e ambientais, outras tendéncias publicitarias estédo
sendo utilizadas no dia a dia, como o Marketing digital que utiliza de plataformas

online, como redes sociais, motores de busca, e-mail marketing, entre outros.

A geolocalizacao da a possibilidade das empresas identificarem provaveis
consumidores de acordo com o local que j& visitaram. Com isso, entregarem anuncios
personalizados de acordo com a localizacdo do usuario, proporcionando uma

experiéncia personalizada.

A publicidade baseada em geolocalizacéo trata de utilizar informacdes de
onde o usuario esteve, adquiridas por meio de hardwares e mesmo softwares,
sobre quais lojas e restaurantes ele frequenta, locais que ele sempre esta,
onde ele mora e trabalha, e outros dados relacionados a localizacao
geografica do usuério, para direcionar mensagens que corroboram com 0s
habitos dele, promocbes desses ambientes, ou, caso um nhovo
estabelecimento esteja abrindo em um certo espaco, em vez de anunciar para
pessoas que moram em outro bairro, somente as pessoas que se encontram
proximas irdo ser noticiadas do acontecimento. (CAMPOS, A. L, 2022).

Fora isso, também temos as Inteligéncia Artificiais (IA’s) como aliadas das
estratégias de publicidade e propaganda. As |IA’s possibilitam atividades como analise
de dados e segmentacdo de publico-alvo, auxiliando as agéncias a realizarem
propagandas mais eficientes. De acordo com Campos, (2022) “A IA esta presente no
recolhimento, analise e uso de dados, na alocagdo dos anuncios direcionados, nas
estratégias de divulgacdo que envolvem criacao de diversos anuncios diferentes para

cada tipo de consumidor”.

Sendo assim, nota-se que a tendéncia da publicidade no momento atual, esta
atrelada a utilizacdo da tecnologia e da internet ao seu favor, reunindo as estratégias
publicitarias eficazes juntamente com o uso do marketing de causa, do marketing

digital e das inteligéncias artificiais.



2.9 MODELOS DE NEGOCIO E ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DAS AGENCIAS
PUBLICITARIAS

Um modelo de negdcio é a relacdo que as empresas tém com seus clientes, ou
seja, a forma como entrega valor para os mesmos. Os modelos de negdcio sdo de
extrema importancia para qualquer organizacao, pois € ele que definira novas criacdes

de mercado e de monetizacao.

Numa abordagem de viés tecnolégico, esses autores definem modelo de
negocios na Internet como um método e um conjunto de agdes que explicam
como um negdcio cria valor e gera lucros num ambiente competitivo, tendo
como principal objetivo propiciar e garantir vantagem competitiva a empresa
que o adotar. (DESS; LUMPKIN, 2004. apud JOIA; FERREIRA, 2005).

Sendo assim, torna-se crucial estabelecer discussfes e métodos efetivos para
a definicdo do modelo de negdcio que sera utilizado, alinhando capacidades e

oportunidades de atuar da melhor forma possivel.

Existem diversos modelos de negocios que compartiiham semelhancgas, por
esse motivo sdo categorizados em diversos grupos. De acordo com o blog
Rockcontent, podemos citar algumas formas de modelos de negd6cio, como: Modelo
B2B; Modelo B2C; Modelo B2B2C; Modelo SaaS; Modelo Adware.

Modelo B2B: Sdo empresas que vendem solucdes para outras organizagoes,

como algumas do ramo industrial, por exemplo.

Modelo B2C: Aqui sao organizacdes que destinam o produto ou servico final ao

consumidor, como por exemplo salées de beleza.

Modelo B2B2C: Esse modelo se trata de como uma organizacgéo vai oferecer

seus produtos ao consumidor, mas por intermédio do Marketplace.

Modelo SaaS: Trata-se do fornecimento de licencas para uso de softwares sem

necessidade de downloads, isso tudo apenas pagando uma mensalidade.

Modelo Adware: Nesse modelo a monetizacdo ocorre de forma que a

organizacgao faga publicidades em sites de acesso gratuito.

As agéncias publicitarias normalmente adquirem o modelo B2B, pois fornecem
servigos para outras organizacdes, com acdes em campanhas de marketing. Isso tudo

sendo realizado por equipes especializadas no assunto; taticas funcionais; captacao



e andlise de dados quantitativos e qualitativos; assim entregando um servico de boa

gualidade e que satisfaca o contratante.

2.10 PROCESSOS DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E CRIATIVO NAS
AGENCIAS

Um planejamento estratégico é a forma como uma empresa define como vai
administrar e alocar seus recursos em um determinado periodo de tempo. Ou seja,

por tras desse processo existem definicbes de metas e objetivos.

O planejamento estratégico esta relacionado com os objetivos estratégicos
de médio e longo prazo que afetam a direcdo ou a viabilidade da empresa.
Mas, aplicado isoladamente, é insuficiente, pois ndo se trabalha apenas com
acOes imediatas e operacionais.(CHIAVENATO, 2004).

Esse tipo de acdo ajuda a definir qual caminho a organizacdo deve seguir e
guais acdes devem evitar para obter melhores resultados no futuro. Diante do
estabelecimento de alguns fatores € possivel saber quais decisdes tomar caso algo
nao saia planejado como inicialmente, esses fatores sao: definicdo e misséo, visao,
valores, metas de longo prazo e planos de acdo. Para Vinicius (2018), “O
planejamento estratégico, como ferramenta organizacional, parece ser um facilitador,

orientador e acelerador das mudancas na gestao do negécio”.

Quando voltado para a area de marketing, o planejamento estratégico torna-se
crucial para definir as taticas e estratégias para alcancar as metas da organizacao.
Envolve posicionamento da marca, canais de comunicagdo e promocgao e
identificacdo de publico-alvo. Para Pereira (2012), “[...] o planejamento das agbes e 0
alinhamento dos objetivos estratégicos sdo ferramentas importantes para garantir o
orcamento para o funcionamento institucional e a qualidade do que € ofertado para a

sociedade.

Para Chiavenato (2004), algumas etapas desse processo sdo notaveis e
consequentemente indispensaveis, como: andlise da situacdo, visdo de negdcio,
compreender o ambiente externo e interno da empresa, incluindo andlise do mercado,

tendéncias do setor, forcas e fraquezas da empresa e fatores criticos de sucesso.

Sendo assim, o planejamento estratégico pode ser considerado algo

necessario para qualquer organizacado que deseja ter um desempenho e resultados



positivos em seu ramo de atuacdo, assim proporcionando aos clientes um servico de

gualidade e mantendo a organizacgao estruturada de forma correta.

2.11 GESTAO DE EQUIPES CRIATIVAS E MULTIDISCIPLINARES EM AGENCIAS

Em um mercado competitivo, as empresas precisam usar seu pessoal com
sabedoria para se destacar. Hoje, dificilmente uma pessoa pode resolver todos o0s
problemas de uma organizacéo, considerando os diferentes aspectos do problema.
Para Daza (2002), “o primeiro elemento que deve ser contemplado no trabalho de
gestéo da criatividade nas organizacdes € o individuo; a organizacdo deve promover

e facilitar o processo de autoconhecimento.”

Portanto, é necessério reexaminar a forma como as empresas gerenciam sua
forca de trabalho, especialmente no que se refere ao gerenciamento de projetos. E
preciso criar um ambiente em que varios profissionais possam expor suas opinides e
propor solucdes, nesse sentido, uma boa opcdo é contar com uma equipe
interdisciplinar. De acordo com Daza (2002), “dar alento as atitudes proativas que vao
ao encontro da criatividade e da inovagao deve ser um movimento continuo, pensado

para ser aclimatado na cultura da organizagao.”

Uma equipa disciplinar € um grupo de profissionais com conhecimentos
especificos na sua area de atividade, reunidos para que a empresa se desenvolva e

atinja os objetivos pretendidos.

Esse grande alinhamento de ideias e a colaboragdo mutua de todos os
envolvidos para um Unico objetivo e utilizando das mais variadas técnicas
para se ter o mesmo fim é o processo criativo, a criatividade, sendo ela, na
maioria das vezes, utilizada para propagar a inovacéo utilizando das diversas
técnicas para desencadear o processo criativo. (SOARES, et.al, 2021)

Em um ambiente tradicional, a discussdo geralmente é conduzida por um
técnico (com a mesma formacao), com argumentos semelhantes e a mesma légica.
Como resultado, toda a equipe vé o problema e a solugcdo da mesma forma. Em
contrapartida, em um ambiente multidisciplinar, a tomada de decisdo depende de
profissionais de diversas areas conversando em uma linguagem diferente da sua area
de atuacdo. Esse simples fato d&a aos profissionais outra perspectiva sobre suas

crencas e motivacoes.



Além disso, em uma equipe multidisciplinar, havera pessoas com diferentes
conhecimentos, ideias e experiéncias. Dessa forma, a criatividade da equipe sera
maior. Da mesma forma, sugestdes para resolucdo de problemas terdo caminhos

diferentes. Tudo para o sucesso da empresa

A gestdo de equipes criativas e multidisciplinares em agéncias publicitarias
envolve a combinacdo de diversos elementos. Isso inclui incentivar a colaboracéo
entre membros de diferentes areas, fornecer um ambiente que estimule a criatividade,
estabelecer metas claras e acompanhar o progresso, além de garantir comunicacao
eficiente e respeito as diversas perspectivas. E fundamental permitir espaco para
ideias inovadoras, promover o compartilhamento de conhecimento e habilidades, além
de manter uma liderangca que saiba balancear liberdade criativa com orientacdo

estratégica.

2.12 O PAPEL DA INOVACAO E DA CRIATIVIDADE NA DIFERENCIACAO DAS
AGENCIAS

No cenario atual do mercado publicitario, a criatividade e a inovacao podem ser
considerados pecas fundamentais para o sucesso das agéncias publicitarias, levando

em consideracéo o fato do mercado estar altamente competitivo.

Para Sousa (2016), “A publicidade acaba por ser uma forma de arte devido ao
talento e experiéncia necessarios para criar boa e efetiva publicidade. E a arte de
comunicar algo, de forma curta eficaz, a milhares ou milhées de pessoas”. Nesse
sentido, para obter uma publicidade efetiva, se faz necessario o uso de recursos que

possibilitem uma comunicacdo marcante e eficaz.

A criatividade € uma habilidade que possibilita que individuos e organizacfes
inovem e se destaquem em um mercado cada vez mais competitivo. Para Sousa
(2016), “O objetivo da criatividade é sempre o de obter uma ideia. E sempre esse o
objetivo inicial: obter uma solugéo (ideia) para o problema proposto pelos clientes. .
Nesse sentido, no cenario publicitario, a criatividade permite que as agéncias criem

campanhas marcantes, tornando a comunicacdo com o publico alvo mais impactante.

Numa perspectiva bastante abrangente, a criatividade pode ser definida como
0 processo mental de geragdo de novas idéias por individuos ou grupos. Uma



nova idéia pode ser um novo produto, uma nova pec¢a de arte, um novo
método ou a solucdo de um problema. (SIQUEIRA, 2007).

J& a inovacgéao, estd atrelada a capacidade de introduzir ideias ou mudancas a
partir da criacdo de algo novo, ou da adaptacdo de alguma ideia ja existente. De
acordo com Siqueira (2007), “Inovagédo é a implementagcdo de um novo ou
significativamente melhorado produto (bem ou servico), processo de trabalho, ou
pratica de relacionamento entre pessoas, grupos ou organizacgdes. ” Para Rosa, et al.
(2020), “A agao de inovar € considerada um fator fundamental para o crescimento e

aumento no desempenho das areas das empresas”.

Entretanto, deve-se analisar que o ambiente organizacional influencia no bom
desempenho e no estimulo de capacidade dentro da equipe. Um ambiente e uma
cultura organizacional que valorizem as ideias, inovagdes, criatividade e a liberdade
de expressédo, € de extrema importancia para que a produtividade e o estimulo a
criatividade dos colaboradores ocorram dentro da equipe. De acordo com Sousa
(2016) “Para além das fungcbes de cada um, quando a produgdo de uma empresa
envolve criatividade, o ambiente e as influéncias organizacionais séo fulcrais para

conseguir uma boa fluidez criativa no seio da empresa”.

A criatividade e inovagao no clima organizacional contribuem para um ambiente
mais produtivo e adepto a mudancas. Ao estimular a criatividade dos colaboradores,
consequentemente a cultura da organizacéo acaba sendo fortalecida, aumentando o

engajamento, a colabora¢do e um ambiente positivo.

O clima para a criatividade é aquele que promove a geracao e consideragéo
de idéias com a utilizagdo otimizada de produtos, servicos e fluxos de
trabalho. Como um atributo da organizacdo, o clima organizacional tem sido
identificado como uma construcdo produtiva a ser utilizada como diagndstico
para desenvolver e sustentar os esforcos. (ARANDA, 2009).

Para isso, sdo combinadas algumas praticas como, o Brainstorming, que séao
sessdes criativas realizadas pela organizacdo e o feedback continuo, que permite
ajustes e melhoria constante, impulsionando assim o0 crescimento interno e externo

da organizagéo.

Diante disso, pode-se considerar que, a criatividade e a inovagdo sejam
elementos imprescindiveis para o sucesso de uma agéncia publicitaria, devendo estar

alinhados ao ambiente organizacional. Assim, quando séo alinhados da forma correta



podem possibilitar a diferenciagdo no mercado, aumento da produtividade e da
eficiéncia e melhora a experiéncia do cliente, permitindo que a organizacao retenha

melhores resultados a longo prazo.

2.13 IMPACTO DA CULTURA ORGANIZACIONAL NA CRIATIVIDADE E
PRODUTIVIDADE DAS AGENCIAS

A cultura organizacional representa os habitos, convicgdes, valores e politicas
internas e externas de negocios de uma organizacdo. Esses fatores ajudam a
maximizar o resultado do trabalho da equipe, pois uma cultura de trabalho positiva

aumenta a satisfacao e a motivacao dos funcionarios.

A criatividade organizacional € resultado de uma complexa interagdo de
fatores pessoais, historicos, sociais e culturais. Para Bedamini (2012), O aspecto
motivacional pode ser entendido como metas fundamentais da organizagdo que
direcionam os esforcos de seus membros na emissdao e manutencdo de certos
comportamentos. Como resultado, os modelos mais atuais de criatividade levam em
consideracdo como fatores pessoais e contextuais interagem para explicar como o

fendmeno criativo é expresso.

No caso especifico de cultura organizacional, sua influéncia na expresséao da
criatividade se daria por meio do uso de valores. No entanto, apesar dessa relacao
ser frequentemente mencionada na literatura, ndo foram encontrados estudos

empiricos relacionando valores organizacionais a criatividade.

Uma cultura estruturada aumenta de forma consistente a produtividade, ja que,
dar um ambiente mais confortavel, agradavel e seguro para os funcionarios torna-os
mais felizes, eles aparecem de forma consistente e tém menos dias afastados por
doencas. Aléem disso, colaboradores felizes tendem a ter um desempenho melhor

dentro da area de trabalho.

2.14 GESTAO ESTRATEGICA

A competicdo entre as empresas tem se intensificado com a globalizacéo e a
expansdo dos mercados. Diante disso, adotar medidas de diferenciacdo é essencial

para que as empresas se destaguem em meio a concorréncia acirrada. Nesse



contexto, a gestéo estratégica pode, de fato, ser uma forma poderosa de diferenciacao
para uma empresa, tendo em vista que, de acordo com Brugnolo e Ludovico (2018),
a gestdo estratégica “analisa a importdncia de as empresas considerarem
frequentemente as forcas causadoras de mudancas, suas tendéncias e impactos, que

exigirdo formulagdo de estratégias e competéncias para adicionar valor ao negoécio”.

A gestdo estratégica € um conjunto de praticas e processos que visam
direcionar uma organizacéo de forma eficiente e eficaz em dire¢cdo aos seus objetivos
de longo prazo. Segundo Brugnolo e Ludovico (2018), o processo de gestao
estratégica “analisa a importancia de as empresas considerarem frequentemente as
forcas causadoras de mudancas, suas tendéncias e impactos, que exigirdo

formulac&o de estratégias e competéncias para adicionar valor ao negdécio”.

Sendo um processo continuo de planejamento, execugao, monitoramento e
avaliagdo, que envolve a andalise do ambiente interno e externo da empresa, a
definicdo de metas e objetivos, a formulacéo de estratégias adequadas e a alocacao

de recursos de maneira estratégica se torna necessario.

Um dos principais aspectos da gestdo estratégica é a analise do ambiente, que
envolve compreender as forcas e fraquezas internas da organizacdo, assim como as
oportunidades e ameacas externas que afetam o seu funcionamento. Assim, essa
analise permite uma melhor compreensao das forcas e fraquezas da organizacao no
ambiente interno e em relacdo ao ambiente externo, proporciona uma compreensao
mais aprofundada do mercado em que a organizacao atua, incluindo os concorrentes,
as tendéncias do setor e as demandas dos clientes. De acordo com a professora

Marcia Valéria Paixao,

As empresas bem sucedidas reconhecem que o0 ambiente esta
constantemente apresentando novas oportunidades e ameacas e
compreendem a importancia de continuamente monitorar e se adaptar ao
ambiente. Por esse motivo, vao buscar informacfes para que se inicie 0
processo de formulacéo da estratégia. (PAIXAO, 2012).

Com base nessa analise, a gestéo estratégica envolve a definicdo de metas e
objetivos que sejam realistas, mensuraveis e alinhados com a visdo de longo prazo
da empresa. Essas metas estabelecem uma direcdo clara para a organizacdo e
servem como critérios para a formulacdo das estratégias. Segundo Porter (1999)

“Estratégia é criar uma posi¢ao exclusiva e valiosa, envolvendo um diferente conjunto



de atividades. ” Elas podem envolver diferentes abordagens, como o desenvolvimento
de novos produtos, a expansado para nhovos mercados, a otimizacdo de processos

internos ou a diferenciagdo da marca.

Apoés a definicdo das estratégias, a gestdo estratégica envolve a alocacao
eficiente de recursos para sua implementacgéo. Isso inclui a distribuicdo de recursos
financeiros, humanos e tecnoldgicos de acordo com as prioridades estratégicas
estabelecidas. E importante gerenciar esses recursos de forma a maximizar os

resultados e minimizar os desperdicios. Assim como dito por Mintzberg e Quinn,

Uma estratégia bem formulada ajuda a ordenar e alocar os recursos de uma

organizacdo para uma postura singular e viadvel, com base em suas
competéncias e deficiéncias internas relativas, mudancas no ambiente
antecipadas e providéncias contingentes realizadas por oponentes
inteligentes. (MINTZBERG e QUINN, 2001).

A gestao estratégica também promove a alocacéo eficiente dos recursos da
organizagdo. Com base nas metas e objetivos estabelecidos, a empresa pode
determinar quais recursos sdo necessarios e como devem ser alocados. Isso inclui a
distribuicdo de recursos financeiros, humanos, tecnolégicos e materiais para as areas
e projetos mais estratégicos. Ao otimizar o uso dos recursos disponiveis, a
organizacdo pode maximizar sua eficiéncia operacional e alcancar resultados

superiores.

Deste modo, ao compreender esses fatores, a organizagédo pode ajustar suas
estratégias e tomar decisfes ageis para se adaptar as mudancas e garantir sua

relevancia e competitividade.

Outro aspecto importante da gestédo estratégica € o desenvolvimento de uma
cultura organizacional voltada para a execuc¢ao estratégica. O lider de uma empresa
gue aplica a cultura organizacional estratégica, pode incentivar a inovacdo, a
colaboracdo e a busca constante pela melhoria, impulsionando o sucesso da

organizacgao a longo prazo. De acordo com Bergamini

Liderar é, antes de mais nada, ser capaz de administrar o sentido que as
pessoas dao aquilo que estdo fazendo... implica o conhecimento e dominio
das caracteristicas da cultura da organizacdo, ao mesmo tempo em que
liderar exige também o conhecimento do sentido que cada um da & atividade
gque desempenha. (BERGAMINI, 1994, p. 22).



Por fim, a gestdo estratégica também requer uma abordagem de aprendizado
continuo. Conforme a organizacdo implementa suas estratégias, se faz necessario
avaliar e aprender com os resultados obtidos. Isso envolve a identificagdo do bom
desempenho, a correcao de erros, e a busca por oportunidades de melhoria. Tendo

em vista que,

"empresas com forte cultura de aprendizagem continua se destacariam por
serem detentoras de sistemas que oferecem mais oportunidades para
desenvolvimento profissional e pessoal, e a importancia do desempenho
diferenciado de seu pessoal” (DUBIN, 1990, apud CAVAZOTTE, MORENO
JR, TURANO, 2015).

Ao utilizar uma mentalidade de aprendizado continuo, a organizagdo tem a
possibilidade de inovar e crescer, mas também de gerar um maior engajamento e
retencdo de funcionarios, fora o desenvolvimento de vantagens competitivas. Em
sintese, a gestdo estratégica € um processo dinamico e continuo que pode ser
considerado fundamental para o0 sucesso de uma empresa, tendo em vista que
envolve a andlise do ambiente, a definicdo de metas e estratégias, a alocacéo eficiente

de recursos, o monitoramento do desempenho e a aprendizagem organizacional.

Ao adotar uma abordagem estratégica, as organiza¢des passam a concentrar
seus esforcos e recursos nas atividades mais relevantes e prioritarias, torna a
empresa mais flexivel e capaz de lidar com as interferéncias e os desafios do mercado
e possibilita a organizacao de se posicionar de forma competitiva alcangando assim o

sucesso a longo prazo.

2.15 USO DE DADOS E INTELIGENCIA DE MERCADO NA TOMADA DE DECISOES
ESTRATEGICAS

Ainteligéncia de mercado permite a empresa se manter competitiva e integrada

em seu mercado de atuacao.

sistemas que combinam coleta e armazenamento de dados, com
gerenciamento de conhecimento e analises, para fornecer informacdes aos
tomadores de decisdo, com o objetivo de melhorar a pontualidade e a
qualidade desse processo. (NEGASH, et al.2003)

Os dados utilizados pela inteligéncia de mercado irdo auxiliar com preciséao o

posicionamento da empresa em relagcdo ao mercado. Atraves dela serdo levantados



dados como dados demogréficos, tendéncias de consumo, preferéncias de cliente e

concorréncia.

Em suma, a inteligéncia de mercado mapeia e traz dados a respeito de
variaveis que implicam na tomada de decisdo e cabe a area estratégica da empresa

aplicar a melhor estratégia baseada em tais dados.

Para o blog Exactsales (2022), alguns exemplos de inteligéncias de mercado
sdo: Pesquisas online; Pesquisas presenciais; Pesquisa por telefone; Questionérios
impressos e virtuais; Formularios online; Entrevistas pessoais; Entrevistas em grupo;

Observacdao direta; Testes de campo; Relatérios escritos; Tabelas; Infograficos.

Além destes, existem ferramentas digitais de inteligéncia de mercado que se

notabilizam pela sua assertividade quanto a amostragem de dados. Sao elas:

De acordo com o blog da Zendesk (2023), o Businessintelligence (Bl) é uma
ferramenta que coleta informacdes adquiridas de diferentes sistemas e grava em um
banco de dados modulado para a empresa. O software é especialmente desenvolvido

para auxiliar na tomada de decisoes.

s

O Google Analytics € uma ferramenta gratuita e extremamente completa.
Apesar de ser mais utilizada em lojas virtuais, esse sistema também pode ser aplicado
em empresas que atuam com venda em loja fisica ou mesmo com prestacdo de

Servigos.

As ferramentas de CustomerRelationship Management (CRM) também
oferecem dados importantes para inteligéncia de mercado. O software é capaz de
detectar a performance do setor de vendas e identificar nimero de e-mail disparados,
mensagens lidas, numero de ligacOes realizadas, entre outras informacdes.
Implementar essa ferramenta na empresa é uma boa forma de identificar a melhor

estratégia de vendas e otimizar os resultados.

2.16 GESTAO DA COMUNICACAO

A era informacional possibilitou que a comunicacao se tornasse mais rapida e
abrangente, de forma que informacdes e ideias sejam compartilhadas

instantaneamente, ultrapassando barreiras geograficas e culturais.



Ela abrange todas as formas de troca de informacdes, tanto internas quanto
externas, sendo fundamental para garantir que a mensagem da empresa seja
comunicada de maneira objetiva, estando alinhada aos seus objetivos estratégicos.
De acordo com Rocha e Trevisan (2018) “A comunicacédo das organizacdes é hoje,
mais do que nunca, uma ferramenta fundamentalmente estratégica que pode ser o
grande diferencial competitivo entre uma marca e outra, dada a comoditizacdo de

muitos produtos e servigos”.

A comunicacao esta relacionada com o clima organizacional, o que interfere
também na cultura da empresa, pois a mesma € dividida em diferentes setores, que
possuem pessoas com crencas, valores e costumes diferentes. Ou seja, uma
comunicacéo efetiva resulta em um desempenho satisfatério na realizacéo de alguma
tarefa, ou até mesmo nos resultados que mecam o0 grau de rentabilidade de

determinados produtos ou servigos oferecidos pela organizacéo.

A comunicagédo organizacional é de fundamental importancia, pois
através dela, que, causando grandes impactos positivos na
produtividade e no sucesso da organizacédo. Além de ser responsével
pelo bom funcionamento das relacdes entre as pessoas dentro e fora
da organizagdo, no que se referem as imagens e percep¢des
construidas ao longo do processo de interagdo. (OLIVEIRA et.al
2018).

A comunicacdo quando realizada da forma correta (utilizando as estratégias
comunicativas) asseguram que 0s mesmos interessados no que a empresa oferece
(stakeholders) possam entender a mensagem transmitida. Isso é realizado na
comunicacdo interna da empresa, que é aplicada nos membros presentes dos
processos empresariais e, existem algumas ferramentas a serem utilizadas que
facilitam a comunicacéo e diminuem a probabilidade de erros, como por exemplo: e-

mails empresariais, caixas de sugestdes, reunides, videos corporativos e softwares.

A gestao da comunicacdo pode ser considerada algo essencial para 0 sucesso
de qualquer organizacdo. Ao implementar uma estratégia eficiente de gestdo da
comunicacgdo, as empresas podem alcancar melhores resultados, possibilitar uma

melhor troca de informacfes e um melhor alinhamento dos objetivos.



2.17 COMUNICACAO EMPRESARIAL

A comunicacado corporativa pode ser considerada uma area fundamental para
um melhor desempenho e o sucesso de uma organizacdo. Ela envolve troca de
informacdes entre colaboradores, clientes e parceiros com o intuito de garantir que as

informacgdes sejam refletidas na transparéncia de forma clara e eficiente.

De acordo com Oliveira et.al (2018), “A comunicacdo passa a ser elemento
singular para o sucesso da organizacdo, visando fortalecer os procedimentos
apropriados para informar a equipe de colaboradores e aos proprios clientes. ” Nesse
sentido, uma abordagem planejada de forma. Permite que a empresa se conecte com
seus publicos de interesse, fortaleca sua imagem no mercado e alcance resultados

positivos em longo prazo

A comunicacdo externa é a mensagem que a empresa passa para 0 Seu
publico, ou seja, é a forma como a mesma se posiciona e consolida-se no mercado.
Sendo assim, € de extrema importancia uma comunicacdo assertiva, 0 que gera
impressdes positivas sobre como € vista. Uma organizacdo pode realizar esse tipo de
comunicagdo de diferentes formas, utilizando canais comunicativos, como por

exemplo: contatos telefénicos, e-mails, noticias ha imprensa e nas redes sociais.

Levando em conta que a comunicacdo empresarial desempenha um papel
estratégico no sucesso de uma organizacdo, deve-se garantir que ela seja clara e
eficiente. Para Oliveira et.al (2018) “Deve-se levar em consideracdo também que
gualquer falha na comunicacdo organizacional pode acarretar varios riscos e ser
prejudicial & organizacdo, tanto internamente quanto externamente, midia e
sociedade. ” Dessa forma, o cuidado com a comunicacdo empresarial deve ser
imprescindivel, tendo em vista que uma comunicacdo mal planejada possa gerar

diversas consequéncias negativas significativas.

Portanto, a importancia da comunicagdo empresarial ndo pode ser deixada de
lado, pois desempenha um papel fundamental para o sucesso de qualquer
organizagdo, permitindo que sejam evitados mal-entendidos, reduzindo erros e
aumentando a produtividade. Uma comunicacdo eficiente e estrategicamente
planejada impacta diretamente em diversos aspectos do negdcio, Como no sucesso e
na longevidade da organizacéo, proporcionando diversas vantagens competitivas e

fortalecendo a imagem da organizagdao no mercado.



2.18 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO E PUBLICIDADE

As agéncias de publicidade usam uma variedade de ferramentas para
promover suas campanhas de forma eficiente. As ferramentas de comunicacao tém o
potencial de transformar a forma como as marcas se conectam com seu publico,
permitindo que as campanhas de publicidade e propaganda sejam mais

personalizadas e mensuraveis.

O uso do marketing nas midias sociais tem como caracteristica entender e
conhecer o consumidor do produto ou servigo que se esta oferecendo. Ele
devera se moldar ao usuarios para que este adquira o produto, sem deixar a
sensacdo de que € um anuncio ou uma estratégia publicitaria. (NETO;
BARRETO, SOUZA, 2016).
As ferramentas de comunicacdo desempenham um papel fundamental no
universo da publicidade e propaganda, permitindo que as empresas e profissionais de
marketing se conectem com seus publicos-alvo de maneira mais eficaz e alcancem

melhores resultados em suas campanhas. Para Pereira (2023):

A comunicacao, considerada a base das relagbes humanas, é caracterizada
como um processo complexo, de troca ou transmissdo de informagdes,
dados, emocdes e significados, pelo uso de simbolos por meio de linguagens,
expressdes faciais, gestos e posturas corporais, entre duas ou mais pessoas,
com um proposito.

. O uso das redes sociais € uma forma eficaz de alcancar os consumidores,
permitindo que as empresas criem conteldo que possa ser compartiihado e
comentado pelos usuarios. Anuncios em sites de busca, como o Google, também séo
uma ferramenta importante, permitindo que os consumidores encontrem produtos

facilmente.

Dentro desse universo de comunicacdo, existem diversas ferramentas
publicitarias que as empresas podem usar para promover seus produtos ou Servicos,
como o Google Ads, o Facebook Ads, o e-mail Marketing, a publicidade programética

e 0 marketing de conteudo.

7

De acordo com o blog Resultados Digitais (2020), o Google Ads é uma
plataforma de publicidade on-line que permite as empresas criar anuncios nas
diversas redes de pesquisa do Google, permitindo que os anunciantes criem anuncios

gue aparecem nos resultados de pesquisa do Google, em sites parceiros e em toda a



rede do Google. Por meio da ferramenta, os anunciantes podem criar uma variedade
de formatos de anuncios, incluindo anuncios de texto, anuncios gréaficos, anincios em

video e anulncios interativos.

De acordo com o blog Hostinger (2023), o Facebook Ads € uma plataforma de
publicidade social que permite as empresas criar anuncios que aparecem em feeds
de noticias, histérias e outros lugares, visando publicos altamente segmentados
dentro da rede social Facebook e suas plataformas relacionadas, com a vantagem

adicional de andlises aprofundadas para otimizar o desempenho da campanha.

Para o blog Borges (2023), e-mail marketing € uma estratégia de marketing
digital que envolve o envio de mensagens comerciais ou informativas via e-mail, o que
envolve o envio de e-mails personalizados para leads que optaram por receber essas
comunicacdes. Essa forma de marketing € amplamente utilizada para atingir publicos-
alvo, cultivar relacionamentos com clientes, aumentar o engajamento e impulsionar

vendas.

De acordo com o blog da Conecta Ads (2023), a publicidade programatica &
uma forma avancada de publicidade digital automatizada que usa tecnologia para
comprar e veicular anincios em tempo real em varios sites e plataformas. Essa forma
de publicidade utiliza algoritmos e tecnologia para tomar decisdes de posicionamento
de publicidade com rapidez e preciséo, permitindo que as marcas alcancem o publico

certo, no momento certo, de forma eficiente.

Para SOBRAL (2020), o marketing de contetdo € uma estratégia de marketing
digital que envolve a criacdo e distribuicdo de contetdo valioso e relevante para
atrair e envolver um publico-alvo especifico. Portanto, o marketing de contetdo tem
como objetivo informar, educar e entreter os usuarios, construindo uma relagéo de

confianca e autoridade com a marca.

A adocdo dessas ferramentas de maneira inteligente e estratégica pode
aumentar o reconhecimento da marca, o envolvimento do publico e, obter um maior

retorno do investimento em marketing.



2.19 NEGOCIACAO

A negociacdo é uma prética antiga presente na vida dos homens desde os
primordios da humanidade, pois 0s seres humanos precisavam e ainda precisam
negociar bens, servigos e recursos, para garantir a sua sobrevivéncia. Acredita-se que
anteriormente, as primeiras negociacfes, eram feitas entre tribos, onde as pessoas

negociavam bens e servi¢os entre si, como alimentos, roupas e ferramentas.

Com o passar do tempo, a negociacdo evoluiu e se tornou cada vez mais
complexa. No mundo antigo, era praticada comumente em transagcdes comerciais,
como a venda de bens e servigos entre cidades e paises. Posteriormente, nos tempos
modernos a negocia¢ao passou a ser uma pratica comum em diversos setores, como

no comeércio, na industria e também nas relacdes interpessoais.

Atualmente, a pratica de negociacdo é vista como um processo de
comunicacdo que envolve duas ou mais pessoas, para resolucdo de impasses ou
controveérsias, onde ambas tentam entrar em um acordo, que atenda seus interesses.
Segundo Victor Nunes Leal (Manual de Negociacdo Baseado na Teoria de Harvard,
2017), "pode-se conceituar a negociacdo como um meio basico de conseguir o que
se quer de outrem". Dessa maneira, a pratica de negociar passa a ser considerada
uma habilidade essencial para o sucesso, pois, 0 ato de negociar esta presente na

vida de todos, tanto na vida pessoal quanto na vida profissional.

De acordo com o blog da Conquer (2019), o Método Harvard de Negociacao foi
desenvolvido por William Uriy e Roger Fisher e também é conhecido como
"Negociacdo Baseada em Principios" ou "Negociacdo Ganha-Ganha". Esse método
de negociagéo revolucionou a forma como as negociac¢des sao realizadas ao destacar
a importancia de avaliar os interesses de ambas as partes, promovendo uma
colaboracéo e comunicacao efetiva. Para implementacéo dessa técnica, 4 fatores séo

considerados determinantes, sendo eles: pessoas, interesses, opcdes e critérios.

Tendo como intuito promover um ambiente colaborativo e construtivo, onde
ambas as partes possam receber mutuamente benéficos, focando em interesses
compartilhnados e criando valor para ambas as partes, a principal recomendagéo dessa
abordagem € que com o intuito da metodologia funcionar ambas as partes envolvidas

na negociacdo devem se beneficiar. Ao se concentrar nas questdes em discusséo e



desenvolver um ambiente mais propicio para a colaboracdo e a resolucdo de

problemas ambas as partes passam a se ver como aliadas, levando bons

Tendo em vista que as negociacdes podem ser feitas de diversas formas,
inseridas em diferentes contextos, podemos citar as duas principais formas de
negociacao, a distributiva e a integrativa. A distributiva é uma forma de comunicacéo
bilateral, que ocorre quando as partes disputam algo onde um ganhara, o outro
perderd. J4 a integrativa, pode ser classificada como um processo de comunicagao
bilateral, onde ambas as partes tentam entram em um acordo, que atenda seus

interesses.

A pratica de negociar tem como principais estratégias a persuasao, a
argumentacao e a concessao. A persuasao envolve convencer a outra parte de que
seu ponto de vista € o correto, enquanto a argumentacdo envolve apresentar
argumentos solidos para sustentar sua posi¢do. J4 a concessdo envolve ceder em

alguns pontos para alcancar um acordo.

A pechincha e os rituais dela resultantes sédo os exemplos mais comuns do
teatro diario de uma cidade, e do homem publico como ator. O final da linha
de producéo e de distribuicdo numa sociedade sem precos fixos é a pose, a
manobra para se obter posi¢des, a habilidade para se localizar as brechas na
armadura do oponente. A interpretacdo reciproca e estilizada entrelaga
socialmente os compradores e os vendedores; nao participar ativamente é
arriscar-se a perder dinheiro. (SENNETT, 1988. p.180).

Vale ressaltar que existem diversas abordagens e estilosdiferentes de
negociagcdo, pois, cada pessoa entra em uma negociagdo com necessidades

diferentes.

Assim, pode-se considerar que, segundo Tamashiro (2004), “Para alcangar o
objetivo desejado, no entanto, o negociador deve negociar de forma diferente em
casos diferentes, utilizando as estratégias mais adequadas, escolhidas a partir dos
proprios objetivos”. Sendo assim, cada método e técnica deve ser utilizado de acordo

comcada caso.



2.20 LEADS

No mundo do marketing digital, um lead é descrito como um cliente em
potencial que demonstrou interesse em seu produto ou servi¢o. Esses leads vém de

campanhas de marketing digital, eventos, pesquisas de mercado e muito mais.

Para gerar leads, as empresas devem produzir conteddo em seus blogs
utilizando as estratégias de inbound marketing (marketing de atracdo). Dentre essas

estratégias, sdo promovidos podcasts, videos, ebooks, entre outros.

A geracdo de leads é extremamente importante para as empresas,
independentemente do tamanho ou setor em que operam. Esses leads fornecem
informacgdes de contato que permitem que a empresa entre em contato com VOCeé,

como nome, endereco de e-mail e niumero de telefone.

Assim, aléem de permitir que o marketing seja direcionado a um publico-alvo
especifico interessado no que a empresa oferece, também permitem que as empresas
construam listas de pessoas que demonstraram interesse em seus produtos e
servigos. Isso permite a personalizacdo da experiéncia do cliente, entregando
conteudos e ofertas relevantes de acordo com suas necessidades e interesses. I1Sso

aumenta a satisfacdo do cliente e aumenta a fidelidade.

Para o SEBRAE (2022) “A geracéao de leads serve, justamente, para inserir 0s
potenciais clientes no funil de vendas e seguir nutrindo-lhes com conteudo até a etapa
da compra. Gerar leads € uma estratégia relevante para conquistar e fidelizar
clientes”. Sendo assim, os leads sdo uma parte critica presente no processo de
vendas, porém, é necessario entender que o consumidor também passara outras

etapas antes da tomada de decisdo, que € conhecido como funil de vendas.

Um funil de vendas representa de forma visual, realiza um processo de e de
nutricdo de leads, demonstrando todo o caminho percorrido por um cliente potencial,
determinando as formas estratégicas que a empresa deve prosseguir para que esse
cliente potencial adquira o produto ou servico de uma empresa se tornando assim,

oficialmente um cliente.



Figura 2 - Funil de vendas

Descoberta
Decis@io W

Fonte: Vocé sabe o que é lead? - Sebrae

Consideracéo

Segundo SEBRAE, 2022, um funil de vendas é dividido em trés etapas, a
descoberta, a consideracao e a decisdo. Na etapa de descoberta, encontramos o0s
clientes potenciais, que sdo: o0s visitantes, que buscam informagdes no seu site e 0s
assinantes, que fornecem dados através de formularios online. Na etapa de
consideracao, encontramos os MQL (Marketing qualified lead) quesao os leads que
engajaram com o conteudo e os SQL (Sales qualified lead) que sédo os leads
qualificado para vendas. Por fim, na etapa de decis&o, encontramos os leads que se

tornam uma oportunidade e os clientes, que adquirem o seu produto.

Em resumo, os leads sdo importantes porque permitem que as empresas
construam listas de potenciais clientes, direcionem suas campanhas de marketing,
prevejam a receita, personalizem a experiéncia do cliente e melhorem o ROI. Ao
gerenciar leads de maneira eficaz, as empresas podem aumentar suas chances de
sucesso e crescimento a longo prazo. Com isso, 0 sucesso de uma empresa pode

depender de como ela gerencia e converte esses leads em clientes fiéis.


https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/voce-sabe-o-que-e-lead,929dd6b90ed24810VgnVCM100000d701210aRCRD
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De acordo com o blog Rockcontent (2020), prospeccéo de clientes, € uma
forma de encontrar o cliente alvo para sua empresa ou negdécio, tendo um contato
inicial para realizar suas vendas. Para Filipe (2011), “De uma forma simplificada e
abrangente, podemos designar vendas como troca de bens ou servi¢os por dinheiro.
Vender é umas actividades mais antigas da humanidade, que permite ao Homem a
obtengao de bens ou servigos, através de outros.” A intengao da prospecgéao é fazer
com gue as pessoas se interessem pelo seu produto e assim vire um cliente para sua

empresa.

Claro que o objetivo € fazer a venda, mas hoje em dia a prospeccao esta muito
voltada para o relacionamento com o cliente e como podera solucionar os problemas
e as duvidas dessa pessoa. Para Filipe (2011), “A actividade da prospecc¢ao da bons
frutos quando realizada com métodos adequados e de forma continuada.” Por isso
gue a prospeccao nao € apenas ligar para uma lista de contatos de pessoas que
possam virar clientes, a prospeccao envolve uma pesquisa muito detalhada, uma
conexao e um bom relacionamento para direcionar o interesse desse possivel cliente

para as solugbes da empresa.

Hoje em dia, com o grande avanco tecnoldgico por qual estamos passando,
fica mais facil realizar uma pesquisa detalhada, de acordo com Filipe (2011),
“Actualmente, e gracas ao enorme avango tecnoldgico, torna-se cada vez mais facil
por parte das empresas, a obtencéo de informagao relevante acerca das empresas

com que pretendem estabelecer relacées comerciais.

O cliente ideal tem que estar dentro das diretrizes da sua empresa e pelo que
vocé imagina desse possivel cliente, de acordo com o blog Rockcontent (2020),
existem algumas dicas que podem ajudar a escolher o melhor cliente para a

organizacdo, como:

e Custa menos para adquirir;

e Fica com a sua empresa por mais tempo;
e Tem um alto lifetimevalue;

e Tem menos propensao ao churn;

e Defende a sua marca eventualmente.


https://rockcontent.com/br/blog/lifetime-value/

Até que o seu cliente em potencial vire um cliente de fato, ele deve passar por

um funil de vendas, que € constituido por leads, prospects e cliente.

Os leads sdo pessoas que demonstraram algum interesse no seu negocio (topo
do funil de vendas). Talvez eles tenham se cadastrado para baixar um e-book, assistir

a um webinar ou até receber um orgamento.

Os prospects: sdo os leads qualificados para a venda (meio do funil de vendas).
Eles sédo alinhados ao ICP, podem extrair valor das solu¢cdes da empresa e tém poder
de decisdo para fechar a compra. E com eles, ent&o, que os vendedores vao falar na

prospeccao.

Atendimento ao cliente é a prestacdo de servico aos clientes antes, durante
e depois da compra. A percepcao de sucesso de tais interacdes depende dos
funcionarios “que podem ajustar-se a personalidade do consumidor”.
(BUCHANAN, 2022).

Em termos de defini¢do, o atendimento ao cliente pode ser chamado de suporte
ao cliente em algumas empresas e contextos. O suporte ao cliente € um conjunto de
servigos ao consumidor que existe para auxilid-los a utilizar um produto ou servigo de

forma correta e econdémica, buscando eficiéncia e eficacia.

Um estudo comprova que com um melhor atendimento ao cliente, o cliente se
sente importante e sente que a respectiva empresa esta se importando com o seu
problema com a sua compra. De acordo com o material, em primeiro lugar, o que mais
define uma empresa que respeita o cliente € oferecer produtos de boa qualidade
(resposta dada por 23% dos pesquisados). Em seguida estdo critérios como
funcionarios solicitos, disponiveis e ageis em qualquer canal de contato (16%), ter

agilidade em qualquer canal de contato (9%), e bons precos.

Durante muito tempo, ter um produto de alta qualidade era suficiente para atrair
e capturar a atencao do publico em relagdo a uma marca. No entanto, a ascensao da
internet deu origem a uma nova geracado de consumidores. A internet permitiu uma
conexao instantanea entre pessoas, marcas e produtos, dando origem ao que €
chamado de consumidor 3.0. Esse tipo de cliente passa a maior parte do seu tempo

imerso em dispositivos como smartphones, computadores, redes sociais e e-mails.

Devido a essa mudanca de comportamento, as agéncias de marketing agora
concentram seus esfor¢cos em criar campanhas que coloqguem a marca exatamente

onde o cliente esta online. Um estudo realizado pela Ebit Pesquisa revelou que 92%



dos consumidores tendem a procurar novamente uma marca para realizar compras
futuras se tiverem tido experiéncias positivas no passado. Isso ressalta a importancia
de investir na satisfagdo do cliente como um meio fundamental para garantir a
fidelidade e, consequentemente, alcancar resultados satisfatérios em termos de

vendas.

E crucial compreender que os clientes que sio fiéis & marca normalmente
representam a maior parcela da receita de uma empresa. No entanto, essa fidelizagao
s6 pode ser mantida por meio de uma estratégia de relacionamento eficaz. A
elaboracdo de tal estratégia é um dos servicos que uma agéncia de marketing
especializada oferece.

2.22 PERFIL E COMPORTAMENTO DE CONSUMIDOR

Comportamento do cliente é a maneira como 0s compradores procedem
guando lidam com a sua marca, com 0s seus canais de vendas e com 0s produtos
gue vocé vende.Compreender como 0s consumidores se comportam e tomam

decisbes de compra é fundamental para desenvolver estratégias eficazes de

marketing e vendas. De acordo com Kotler:

O cliente é nosso visitante mais importante. Ele ndo depende de nds — noés é
gue dependemos dele. Nao é um estranho em nosso negécio — € parte dele.
N&o prestamos nenhum favor aos clientes quando os servimos [...] ao
contrario, ele € que nos presta um favor, ao dar-nos a oportunidade de servi-
lo. (KOTLER, 2003).

No processo de Inbound Marketing (estratégia de marketing digital) o intuito é
atrair e envolver os clientes potenciais de forma organica, por meio da criacdo de
conteudo relevante e valioso. Ao contrario do marketing tradicional, que tende a
interromper os consumidores com anuncios e propagandas, o Inbound Marketing
busca atrair a atencdo do publico-alvo de maneira ndo intrusiva, permitindo que os

clientes em potencial encontrem a empresa naturalmente

Vale dizer, os consumidores que rondam um negécio ndo sdo todos iguais. De
acordo com a Régua de Relacionamento, que é uma representacdo das etapas pelas

guais um cliente em potencial passa ao interagir com uma empresa, desde o primeiro



contato até a conversao em cliente, eles podem se segmentar em visitantes, leads
frios, leads aquecidos, clientes, fregueses e promotores. Cada um desses grupos de

pessoas se comporta de maneira diferente.

Sendo assim, entender como esses compradores se comportam € importante
porque isso permite entregar o conteddo certo para cada um deles. Kotler (2003)
esclareceu que os clientes sdo muito importantes para a empresa e, portanto,
precisam ser avaliados e considerados como ativos e recursos. Ademais, para ele, os
relacionamentos determinam o valor futuro de um negdcio, dessa forma, 0s equivocos

cometidos nessas relagées podem prejudicar o desempenho da empresa.

Por isso sempre analisar caso a caso, cliente a cliente é de extrema importancia
para o sucesso da sua agéncia. O cliente se sentir valorizado o torna um cliente fiel,
e que com toda certeza falara muito bem da sua empresa para as outras pessoas.
Quando uma agéncia contrata um novo cliente, € sempre bom ter todos esses
departamentos responsaveis pelo projeto, assim veremos um projeto bem

estruturado, com mais chances de sucesso e menos sobrecarga de equipe.

No entanto, as agéncias também precisam encontrar novos clientes para si
mesmas, e isso ndo deve ser deixado apenas para marketing e vendas. Os potenciais
clientes com certeza avaliardo as campanhas ja produzidas antes de assinar um
contrato. Portanto, se as obras analisadas ndo forem satisfatérias, as chances de

serem convertidas sdo muito pequenas.

Segundo o blog Rockcontent, algumas ac¢des sdo consideradas importantes

como:

e Adocao de novas tecnologias para monitoramento e desenvolvimento de
projetos;

e Tracar uma persona do negocio;

e Investimento em publicidade, mas sempre buscando usar as redes sociais
como meio de divulgacdo e comunicacao; e

e Aproveitar oportunidades como eventos para promover seu projeto.

Colocando essas acdes em pratica, aliadas ao Inbound Marketing, a Régua de
Relacionamentos e contando também com o apoio de parceiros, a agéncia estara um

passo mais perto de aumentar a lucratividade do seu negdcio.



2.23 ANALISE DE RESULTADOS E MENSURACAO DE SUCESSO DAS
CAMPANHAS PUBLICITARIA

As meétricas cruciais para avaliar uma campanha de marketing vao além do
mero numero de seguidores em plataformas de midia social. Diversas métricas de
marketing podem fornecer insights sobre se as estratégias estdo efetivamente
contribuindo para os resultados empresariais. E, portanto, fundamental ter um
entendimento dessas métricas para analisar o impacto das a¢des de marketing digital

em Sua empresa.

A mensuragdo do desempenho das atividades de marketing é importante
para obter o alinhamento de marketing a estratégia, ampliando a credibilidade
da éarea perante a alta administracdo. Este alinhamento permitird a
intensificacdo do uso de métricas nao financeiras para avaliar o desempenho
das atividades de marketing, cujos impactos sdo observados no longo prazo.
(QUEIROZ, 2008).

Este artigo explora o conceito e a importancia das campanhas de marketing
para as organizac¢fes, culminando na identificacdo das métricas vitais para medir o

éxito das campanhas.

Uma campanha de marketing se configura como uma série coordenada de
taticas e planos que uma empresa implementa com o propésito de promover sua
marca, produtos ou servicos. Estas campanhas visam captar a atencéo do publico-
alvo e persuadi-lo a realizar acdes especificas, que podem abarcar desde aquisi¢cdes

até inscricbes em servicos ou visitas a websites.

A rigueza e a sobrevivéncia da empresa dependem de sua capacidade em
criar valor para seus clientes. Tendo em vista que o marketing é o principal
responséavel por atender esse stakeholder, ele colabora de maneira decisiva
para o sucesso de longo prazo da organiza¢éo e a avaliacdo do desempenho
de suas atividades passa a ser uma fungéo gerencial critica. Contudo, poucos
gestores se preocupam em realizar uma rigorosa avaliacdo do desempenho
de marketing. ( QUEIROZ, 2008).

De acordo com o blog Publi (2023), as campanhas de marketing podem

incorporar diversos componentes, incluindo:

e Anuncios tradicionais em midias convencionais, como televisao, radio,

jornais e revistas;



e Estratégias de marketing digital, como publicidade em redes sociais, e-
mails e otimizac&o para mecanismos de busca (SEO);

e Eventos promocionais;

e Ofertas de vendas;

e Atividades de relagdes publicas;

e Abordagens de marketing direto.

A selecédo de cada um desses elementos deriva da estratégia especifica da

campanha e do publico que se deseja alcancar.

Uma campanha de marketing triunfante € aquela que atinge seus objetivos
empresariais, como elevar as vendas, amplificar a consciéncia da marca ou gerar
leads qualificados. Para tal, é imperativo planejar a campanha minuciosamente,
compreender claramente o publico-alvo, identificar os canais de marketing mais

eficazes e definir os resultados desejados.

A andlise dos dados colhidos permite identificar as fraquezas e pontos fortes
da campanha, os canais de venda que apresentam maior rendimento, bem como os

tipos de conteudo e formatos que mais ressoam junto ao publico-alvo da empresa.

Por exemplo, um site que comercializa seguros online pode empregar o
marketing de conteudo para informar sobre as seguradoras mais confiaveis e fornecer
orientagdes para selecionar a melhor cobertura. Essa abordagem atrai potenciais
clientes que buscam adquirir seguros pelo site. Combinando estratégias de SEO e
topicos educativos para solucionar as davidas dos usuarios, o conteudo se torna

cativante e direciona os leitores para a ferramenta de cotacao.

Assim, desenvolva introducdes e chamadas atrativas para estimular os
visitantes a usar a ferramenta. Importante notar que taticas semelhantes podem ser
bem-sucedidas em vérias areas de negocios, tanto na venda de produtos como na

oferta de servicos.

Com ferramentas adequadas para avaliar os resultados, € viavel acompanhar
o0 desempenho de cada postagem. Em relacdo ao marketing de conteudo, €&
recomendavel focar em aprimorar os melhores artigos existentes e criar novos,

mantendo estratégias ja comprovadamente eficazes e procurando otimizar outras



De acordo com, Silveira (2021), existem diversas ferramentas para
mensuracdo de dados e analise das campanhas além da mais famosa Google

Analytics. Como: Semrush; Moz; RD Station; Ad Servers.

O Semrush é uma plataforma completa e gerenciadora de presenca online.
Além de mensurar os resultados de sua campanha, conta com cerca de 40 recursos

para auxiliar na rotina do marketing digital da empresa.

Moz, € uma plataforma que faz analises de SEO e disponibiliza informacgfes

sobre seu site, sugerindo melhorias e buscando falhas

RD Station & uma ferramenta considerada lider de automacéo de marketing
digital na América Latina. Neste caso, a RD Station fornece gerenciamento completo

de redes sociais e marketing digital.

Ad Servers € uma ferramenta para mensurar 0s anuncios de trafego pago
realizados nas redes sociais ou no Google. Lembro que a Ad Servers gera relatorios
detalhados dos resultados das campanhas, verificando qual obteve mais acessos,

mais conversao, entre outros.

A avaliacdo de resultados engloba a habilidade de medir e compreender
indicadores e métricas relacionados aos ganhos alcancados. Embora seja comum em
processos financeiros, essa pratica ocorre em todas as areas de um negocio. Todas
as empresas conduzem analises de seus resultados, mas nem todas o fazem de
maneira intencional e estratégica. Esse é o elemento distintivo entre as organizacdes
orientadas por dados e aquelas que ainda ndo reconheceram a relevancia desse novo

enfoque.

Diferentes tipos primordiais de analise de resultados estdo disponiveis € crucial
refletir também sobre o fato de que, ao mencionar a analise de resultados, néo
estamos nos referindo a uma Unica forma de pratica. Uma diversidade de abordagens

analiticas est4 ao nosso alcance, abrangendo uma ampla variedade de finalidades.

De acordo com o site Onclick, algumas formas de anélise de resultado sao:
Andlise de Sensibilidade; Analise de Rentabilidade; Analise de Lucratividade; Analise

de Lucratividade; Anélise do Ponto de Equilibrio.



A avaliacao de sensibilidade aborda a robustez do empreendimento em relagao
as flutuacbes do mercado. Geralmente, é conduzida por meio de simulacdes para
examinar os resultados alcangcados, com o intuito de garantir que as decisdes tomadas
sejam acertadas. No contexto varejista, 0os gestores frequentemente analisam a
sensibilidade de seus negdcios e projetos através do fluxo de caixa. Eles aplicam
variagbes em indicadores suscetiveis a mudancas nas operacOes diarias. Por
exemplo, ajustam a receita de vendas e simulam aumentos ou redugdes percentuais
para compreender como o0 empreendimento reagiria a macroeconomia do pais ou

regidao onde atua.

A andlise de rentabilidade, conforme o nome sugere, € uma observacéo
sistemética que avalia a atratividade do empreendimento. Seu objetivo é mostrar ao
gestor em que periodo ele alcancara retornos sobre o capital investido. Para novos
empreendimentos, essa analise € fundamental para calcular investimentos iniciais.
Em empresas ja estabelecidas, o patriménio liquido serve como base. Simplificando,

a equacao béasica é: Rentabilidade = lucro liquido / investimento total x 100. O

resultado é expresso em percentual de rentabilidade.

A andlise de lucratividade, pode ser vista como um indicador da eficiéncia
operacional, a lucratividade € expressa como um percentual. Ela reflete os ganhos
reais das empresas provenientes de seus esfor¢os. Essa andlise é essencial para
determinar se os planos estado sendo executados conforme o planejado, pois o volume
de renda ndo necessariamente traduz o lucro. A férmula fundamental para calcular a
lucratividade é: Lucratividade = lucro liquido / receita total x 100. O resultado

percentual indica o lucro alcangcado no periodo analisado.

Por outro lado, a andlise do ponto de equilibrio € um tipo de avaliacdo de
resultados que busca indicar ao gestor o nivel minimo de vendas necessario para
cobrir custos fixos e variaveis do empreendimento. Ou seja, € o patamar que garante
gue, mesmo sem obter lucro, o negdcio ndo incorra em prejuizo. A equacao basica
para calcular o ponto de equilibrio é: Ponto de equilibrio = custo fixo / (receita - custo

variavel) x 100.



2.24 Etica e responsabilidade social na gestdo de agéncias publicitarias.

Um dos objetivos de uma agéncia publicitaria é de divulgar um produto ou
servico. E fazer isso de uma maneira ética e responsavel é extremamente importante
pois essas organizacfes desempenham um papel influente que podem impactar a

sociedade.

Manter seu trabalho condizente com o que € divulgado, mas também conheca
as limitacfes da publicidade que é permitida para o seu negécio. Por isso, é preciso
que vocé entenda um pouco sobre o Cédigo de Etica da Publicidade. E n&o pense
gue quebrar regras pré-estabelecidas nao trard consequéncias. As penalidades
podem ir desde uma simples adverténcia, interrupcéo da transmissao do evento, até

multas e, em alguns casos, até ordens judiciais.

Impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao
consumidor ou a empresas e defender a liberdade de expressdo comercial € o objetivo

do CONAR, o Caodigo de Autorregulacéo Publicitaria.
2.23.1 CONAR

A CONAR ¢é o Conselho Nacional de Auto-regulamentacado Publicitéaria, € uma
entidade brasileira responsavel pela auto-regulamentacéo da propaganda no pais. Foi
criada em 1980 com o objetivo de promover a ética e a responsabilidade nas praticas

publicitarias, estabelecendo padrbes e diretrizes para a industria de publicidade.

Em conclusdo, a ética desempenha um papel central e inegociavel no
funcionamento das agéncias publicitarias. Essas organizacdes tém o poder de
influenciar a sociedade e moldar percepcdes por meio de suas mensagens criativas.
Portanto, a busca por integridade, transparéncia e responsabilidade ética deve ser
uma prioridade constante. Ao adotar praticas que valorizam a preciséo, respeito,
diversidade e inclusdo, além de promoverem a honestidade nas interacbes e o
cumprimento das leis, as agéncias nédo apenas cultivam uma reputacao positiva, mas
também contribuem para um cenario publicitario mais confiavel e benéfico para todos

0s envolvidos.

s

Em dltima analise, a ética nas agéncias publicitarias € um reflexo do
compromisso com 0 bem-estar da sociedade e a construcao de relacionamentos

duradouros com o publico, clientes e parceiros.


http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php

2.25 SOCIEDADE DE CONSUMO E A PUBLICIDADE

A sociedade de consumo € representada pelo de desenvolvimento industrial
capitalista que gerou o aumento do consumo massivo, resultando em lucro as grandes

empresas.

Entende-se por sociedade de consumo a era contemporanea do capitalismo
em que o crescimento econémico e a geracao de lucro e riqgueza encontram-
se predominantemente pautados no crescimento da atividade comercial e,
consequentemente, do consumo. (SOARES e SOUZA, 2018).

Esse modelo de reprodugédo social consumista surgiu com os avancos de
producdo gerados pela revolucdo industrial e pelo sistema capitalista sendo
intensificado ao longo do século XX com a globalizacédo, que aumentou e facilitou o
fluxo de capitais, pessoas e mercadorias. Para Chiavenato, (1979), “O processo de
globalizagcédo significa uma disponibilidade cada vez maior de bens e servicos em
muitos lugares ao mesmo tempo”. Esse processo de integragdo econdmica e social
colaborou com um novo panorama de consumo, com a oferta de produtos de producgéo

em massa

O modo de organizacdo desse modelo de reproducdo social e as préticas
econdmicas do capitalismo atual, moldam n&o s6 o sistema econémico, mas também
as relac¢des sociais. Segundo o socidlogo Sennett (2006), a sociedade contemporanea
tem perdido cada vez mais a importancia do coletivismo, apresentando uma maior

valorizac&o da dimensao individual.

Desse modo, para Sennet, (2006) “uma individualidade voltada para o curto
prazo, preocupada com as habilidades potenciais e disposta a abrir m&o das
experiéncias passadas”. Assim, havendo uma maior valorizagdo individual, as
pessoas sdo estimuladas a consumir coisas o tempo todo. Para Portilho (2005), “As
criticas ao consumismo mostram que a organizac¢ao individualista do consumo tende
a nos desconectar, como cidadéaos, da solidariedade e do interesse pelos problemas
coletivos”. Gerando como uma de suas consequéncias, a construcdo de uma

sociedade de consumo.

A publicidade, por sua vez, € uma ferramenta crucial para impulsionar esse

padrdo de consumo. Ela é um instrumento de comunicacéo persuasiva utilizado pelas



empresas e marcas para promover produtos e servigos, influenciando

comportamentos de compra e criando desejos e necessidades nos consumidores.

Para manter esse alto indice de consumo por parte da sociedade séo utilizados
diversos mecanismos de divulgacdo do produto e de captacdo de clientes. Desta
forma, podemos enfatizar a publicidade, que é uma forma de estratégia persuasiva,

tendo como principal objetivo a promocéo de uma ideia ou principio.

Segundo Costa e Mendes (2012)” A Publicidade € a ponte que liga a produgéo
e 0 consumo, agindo de modo informativo e de maneira persuasiva, e criando um
paralelo entre a abundancia dos bens de consumo com o bem-estar e a auto
realizacdo.” Sendo assim, ao utilizar técnicas criativas, emocionais e até mesmo
manipulativas, a publicidade busca atrair a atencdo do publico e convencé-lo a adquirir

0 que é anunciado.

Para que isso seja possivel, sdo utilizados recursos psicoldgicos, que geram
acOes e motivacdes a partir de sentimentos.Diante disso, podemos analisar que a
publicidade e a propaganda podem influenciar de forma direta ou indireta, na decisédo
de compra do consumidor, a partir de um paralelo entre o bem-estar e a auto

realizacédo, instigado por propagandas e meios de comunicacao.

Entretanto, apesar do consumo desenfreado ainda ser uma realidade aos
poucos, o consumo sustentavel vem sendo estimulado dentro da sociedade de
consumo, que tem mostrado o interesse em mudar os habitos de consumo em prol de
um futuro sustentavel, tendo em vista que a publicidade tem a capacidade de alcancar
um amplo publico e influenciar as atitudes e comportamentos dos consumidores, ela
pode desempenhar um papel crucial como aliada na propagacdo de produtos

sustentaveis.

A proposta de consumo verde é dominada por andélises que consideram que
se os consumidores tiverem conhecimento suficiente, eles terdo a necesséria
“consciéncia ambiental” que os levara a atitudes e comportamentos
ambientalmente benignos. (PORTILHO, 2005).

Em suma, a sociedade de consumo e a publicidade sao forcas poderosas que
moldam comportamentos, valores e a prépria cultura contemporanea. Elas estéao
profundamente entrelacadas e desempenham um papel significativo na maneira como
vivemos, trabalhamos e nos relacionamos com o mundo ao nosso redor. Sendo

fundamental manter um olhar critico e consciente sobre esse contexto.



2.26 SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade tornou-se uma preocupacao global premente, a medida que
as consequéncias das mudancas climaticas e da degradacdo ambiental se tornam
cada vez mais evidentes. Para enfrentar esses desafios, o conceito de
sustentabilidade surgiu como uma solugédo poderosa. De acordo com Feil e Schreiber
(2017), “o termo reflete uma solugédo a escassez de recursos naturais desde a
antiguidade, consolidando-se ao longo do tempo na cultura humana, em busca da

utilizac@o desses recursos de forma continua e perpétua. “

Os produtos sustentaveis, em particular, ttm um grande potencial para
revolucionar a forma como consumimos e interagimos com 0 mundo que nos rodeia.
No entanto, apesar de seus imensos beneficios, esses produtos geralmente carecem

de reconhecimento e suporte.

Pode-se considerar a sustentabilidade como um aspecto integral da abordagem
das questbes ambientais, sociais e econbmicas que enfrentamos hoje. Tornou-se

claro que os nossos padrdes de consumo atuais ndo sédo sustentaveis a longo prazo.

A sustentabilidade oferece um caminho a seguir, promovendo préaticas que
priorizam as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracoes
futuras de atender as suas proprias necessidades, visando atingir um delicado
equilibrio entre crescimento econdmico, bem-estar social e integridade ecoldgica,

garantindo uma coexisténcia harmoniosa entre 0s seres humanos e o meio ambiente.

2.26.1 Vantagens dos produtos sustentaveis

Os produtos sustentaveis desempenham um papel crucial no avanco das metas
de sustentabilidade. Eles séo projetados e fabricados para minimizar seu impacto no
meio ambiente, a0 mesmo tempo em que atendem as necessidades dos

consumidores e oferecem diversas vantagens aos seus consumidores.

Para Souza (2023), observa-se na literatura corrente a preocupacao de
pesquisadores no desenvolvimento de métodos e materiais alternativos que gerem

menos impactos na natureza.



Os produtos sustentaveis enfatizam o uso de materiais ecolégicos, como
materiais reciclados ou biodegradaveis. Visam também reduzir o consumo de energia
e dgua durante a producao, contribuindo ativamente para a preservagcao dos recursos
naturais. Ao escolher produtos sustentaveis, os consumidores podem participar
ativamente na mitigagdo das mudancas climaticas, reducdo da poluicdo e

conservacao da biodiversidade.

Os produtos tradicionais geralmente contém produtos quimicos nocivos e
toxinas que representam um risco para a saude humana. No entanto, produtos
sustentaveis priorizam o0 uso de materiais seguros e nao toxicos, garantindo que os
consumidores ndo sejam expostos a substancias nocivas. Isso promove um estilo de
vida mais saudavel e reduz a probabilidade de efeitos adversos a saude associados

a ingredientes de produtos perigosos.

Para Sakihama (2020), tem havido também mais diversidade nas
caracteristicas dos produtos, mudanca no padrao de consumo e descarte de residuos

sélidos pela obsolescéncia de uso.

A adocao de préticas sustentaveis pode levar a beneficios econémicos para
empresas e consumidores. As empresas que adotam métodos de producédo
sustentaveis geralmente otimizam seus processos, reduzindo o desperdicio e
diminuindo os custos de producdo. Essas economias de custo podem entdo ser
repassadas aos consumidores, resultando em produtos mais acessiveis. Além disso,
a crescente demanda por produtos sustentaveis cria novas oportunidades de

mercado, fomentando o crescimento econdmico e a geracao de empregos.

2.26.2 A Necessidade de maior reconhecimento

Apesar de seus inumeros beneficios, os produtos sustentaveis muitas vezes
lutam para ganhar reconhecimento e participacdo de mercado. Isso pode ser atribuido
a varios fatores. Muitos consumidores permanecem inconscientes dos beneficios e da
disponibilidade de produtos sustentaveis. O conhecimento limitado sobre
sustentabilidade e seus impactos positivos ho meio ambiente e na sociedade pode
dificultar sua adoc&o. Aumentar a conscientizacdo e a educagao por meio de
campanhas de marketing direcionadas e programas de alcance do consumidor é

essencial para preencher essa lacuna de conhecimento.



Os produtos sustentaveis as vezes sdo associados a pre¢cos mais altos. Essa
percepcdo desencoraja os consumidores a considera-los como alternativas viaveis
aos produtos convencionais. No entanto, € importante observar que, embora o custo
inicial dos produtos sustentaveis possa ser um pouco maior, seus beneficios a longo
prazo e economia de custos superam o investimento inicial. A comunicacao eficaz

dessa proposta de valor pode ajudar a superar a barreira da percepcao de custo.

Para Zaldini (2015), seguindo essa tendéncia, o uso de produtos renovaveis
e/ou com baixa emissao de carbono tem incentivado a disseminacdo de produtos

feitos a base de madeira e similares

Outro desafio enfrentado pelos produtos sustentaveis é a disponibilidade
limitada no mercado. Frequentemente, as alternativas sustentaveis sdo menos
acessiveis em comparag¢ao com as contrapartes convencionais. I1sso se deve a fatores
como restricbes da cadeia de suprimentos, capacidade de producao limitada e menor
demanda. A expanséo das redes de distribuicdo e a colaboragdo com varejistas para
aumentar a visibilidade e a disponibilidade de produtos sustentaveis podem ajudar a

superar esse obstaculo.

De acordo com Anténio (2023), em discussdes no ambito técnico e académico,
observa-se que as questbes ambientais, especialmente com relacdo aos residuos
sélidos, estdo entre as grandes matérias de debate, figurando simultaneamente em
posicOes de destaque e de preocupacdo frente ao desafio da disposicao final,

norteando pesquisas, acdes, politicas publicas e gestdes governamentais.

2.26.3. Promovendo produtos sustentaveis

Para garantir que os produtos sustentaveis recebam o reconhecimento e o

apoio que merecem, varias estratégias podem ser implementadas.

O desenvolvimento sustentavel pode ser conceituado como uma estratégia
utilizada em longo prazo para melhorar a qualidade de vida (bem-estar) da
sociedade. Essa estratégia deve integrar aspectos ambientais, sociais e
econdmicos, em especial considerando as limitagcdes ambientais, devido ao
acesso aos recursos naturais de forma continua e perpétua. (FEIL, A. A;
SCHREIBER, D. 2017).

Parcerias entre marcas, varejistas e organizacdes sustentaveis podem ajudar

a aumentar a Vvisibilidade de produtos sustentaveis. Colaboracbes com



influenciadores, celebridades e ONGs podem ampliar ainda mais seu alcance e

impacto.

Os governos podem desempenhar um papel crucial na promoc¢éo de produtos
sustentaveis por meio de politicas e regulamentacbes que incentivem praticas
sustentaveis, como incentivos fiscais ou subsidios. Ao fornecer apoio a negocios

sustentaveis, 0s governos podem incentivar seu crescimento e adocéo generalizada.

Educar os consumidores sobre sustentabilidade, os beneficios de produtos
sustentaveis e 0 impacto positivo que suas escolhas podem causar € essencial. As
empresas podem organizar workshops, webinars e campanhas educacionais para
aumentar a conscientizacdo e capacitar os consumidores a fazer escolhas

sustentaveis.

Estratégias eficazes de marketing verde podem destacar os beneficios
ambientais e sociais de produtos sustentaveis. O uso de rétulos ecolégicos,
certificacbes e comunicagdo transparente sobre esforcos de sustentabilidade e

atributos de produtos pode aumentar a confianca e o engajamento do consumidor.

2.26.4 Marketing verde

Marketing Verde, também conhecido como marketing ambiental ou
ecologicamente correto, € uma abordagem de empresas e marcas que se preocupam
com a sustentabilidade e o impacto ambiental de seus produtos e servicos. Ao
implementar praticas em suas operacdes, essas empresas se destacam no mercado

por atuarem de forma consciente e responsavel com o meio ambiente.

O termo marketing verde surgiu nos anos 1970, quando a AMA discutiu os
impactos do marketing sobre o meio ambiente natural. Nessa ocasido, 0
termo foi definido como o estudo dos aspectos positivos e negativos das
atividades de marketing em relagdo a poluicéo, ao esgotamento de energia e
dos recursos nao renovaveis. (LOPES, V. N.; PACAGNAN, M. N. 2014).

O marketing verde pode abranger diversas ac¢des, como a utilizagdo de fontes
de energia renovavel, a reducao do consumo de agua e energia, a gestao de residuos

e a reciclagem.

Para as empresas focadas na producdo sustentavel, isso implicard no
desenvolvimento de produtos atraentes e funcionais, 0s quais, ao mesmo
tempo em que satisfacam a relacdo cliente e consumidor, ainda sejam



socioambientalmente responséaveis. (LOPES, V. N.; PACAGNAN, M. N.
2014).

Além desses beneficios ambientais, o marketing verde também pode trazer
vantagens financeiras e estratégicas para as empresas, COmo uma marca mais
valorizada e a fidelizacdo de clientes com valores semelhante, tendo em vista que,
segundo Lopes e Pacagnan, “Os produtos verdes sdo um caso especial de
diferenciacdo, pois associam a imagem ambiental & marca, e essa caracteristica
benéfica do produto deve ser percebida pelos consumidores como um valor vantajoso

em relagao ao custo”.

2.27 CONSUMO SUSTENTAVEL: REFLEXAO NO MODO DE CONSUMO

O atual modelo de produc¢éo e consumo tem gerado uma grande preocupacao
em relacdo ao processo de degradacdo ambiental, causado pelo aumento do
consumo por parte da populacdo, de produtos que danificam a natureza. Em uma
palestra da série USP Talks (2016), pesquisadores alertam para a necessidade de
mudar o sistema socioeconémico e hosso modo de vida, tendo em vista que o modelo

de consumo atual tem se mostrado insustentavel.

Com essas preocupacdes, surge o conceito de consumo sustentavel, que é
caracterizado pelo consumo de bens e servicos com respeito aos recursos naturais,
de modo que as necessidades das presentes geracdes sejam atendidas sem que haja

prejuizo.

A ideia de um consumo sustentavel, portanto, ndo se limita a mudancas
comportamentais de consumidores individuais ou, ainda, a mudancas
tecnologicas de produtos e servicos para atender a este novo nicho de
mercado. Apesar disso, ndo deixa de enfatizar o papel dos consumidores,
porém priorizando suas ag¢des, individuais ou coletivas, enquanto praticas
politicas. (MMA/ MEC/ IDEC, 2005).

N&o é possivel afirmar que o consumo seja algo ruim, porque ele ndo é. Porém,
0 consumo patoldgico, que leva as pessoas a adquirirem produtos desnecessarios,
simplesmente com o intuito de amenizar sentimentos, pode ser extremamente danoso

para a sociedade como um todo.

As ac0es e as escolhas individuais motivadas por preocupacdes ambientais
passaram a ser vistas como essenciais, € 0 consumidor como o responsavel,
através de suas demandas e escolhas cotidianas, por mudanc¢as nas matrizes



energéticas e tecnoldgicas do sistema de producdo. No entanto, essa
estratégia de “comprar um futuro melhor” acabou sendo rapidamente posta
em questao, virando uma grande armadilha. (PORTILHO, 2005).

O conceito de consumo sustentavel surgiu como uma alternativa fundamental
para promover uma mudanca positiva em nossa sociedade. Atualmente, pode-se
notar uma grande quantidade de pessoas buscando adotar a sustentabilidade em
suas vidas. Esse interesse crescente € reflexo de uma maior conscientizacdo sobre

os desafios ambientais e sociais que enfrentamos.

Uma reflexédo consciente sobre o consumo faz com que a sociedade analise 0s
padrées de consumo, considerando alternativas mais responsaveis, como a reducao

do consumo, a reutilizagéo e a reciclagem.

O consumidor verde foi amplamente definido como aquele que, além da
variavel qualidade/precgo, inclui em seu “poder de escolha”’, a variavel
ambiental, preferindo produtos que ndo agridam ou sejam percebidos como
ndo-agressivos ao meio ambiente. (PORTILHO, 2005).

A partir dessa conscientizacao social, 0 consumo sustentavel passa a ser visto
como algo essencial para enfrentar desafios ambientais e sociais, buscando uma
abordagem mais equilibrada e responsavel em relacdo ao nosso estilo de vida e as
escolhas de consumo.

Essa nova nocdo de cidadania constitui um processo de aprendizado social
e de construgdo de novas formas de relagBes sociais e praticas politicas.
Assim, é possivel compor um novo quadro de referéncia que dé conta da
diversidade de questbes emergentes, muitas delas nem percebidas, como,
por exemplo, as praticas de consumo. Afinal, novas formas de cidadania
estao surgindo, uma vez que o capitalismo moderno esta sendo transformado
e nos molda ndo s6 na esfera da produgcdo, mas também na do consumo.
Trata-se de um aprendizado de convivéncia e negociacdo entre esses
cidaddos emergentes — que se recusam a permanecer nos lugares que lhes
foram destinados — e a sociedade civil de modo geral.(PORTILHO, 2005).

O descarte adequado € um aspecto crucial do consumo sustentavel, pois dessa
forma, a quantidade de residuos enviados para aterros sanitarios € reduzida. Além de
possibilitar a reutilizacéo de produtos, o que minimiza a necessidade de extrair novos

recursos para a producao de novos produtos.

Ja que o alto indice de consumismo e o grande impacto do uso descontrolado
de recursos naturais na producédo de produtos se mostra notavel, entende-se que o
consumo responsavel seja um dos caminhos a serem seguidos para uma maior
consciéncia social. De acordo com Gregorio (2021), “As escolhas dos consumidores

refletem ndo s6 preferéncias de preco e qualidade, mas também valores sociais e



morais, como testemunhou o notavel crescimento do mercado global de produtos

organicos e ecoldgicos”.

Desse modo, os consumidores devem estar atentos as préaticas de empresas e
marcas com as quais se envolvem. Ao apoiar empresas social e ambientalmente
responsaveis, a adocao de praticas sustentaveis passa a ser mais incentivada, tendo
em vista que, uma das maneiras de praticar 0 consumo sustentavel é optar por

produtos e servigos que sejam produzidos de forma responsével.

A partir do momento que a sociedade passa a refletir sobre a real necessidade
de adquirir um produto e, ao optar por alternativas sustentaveis, a sustentabilidade
passa a ser estimulada possibilitando que a forma de consumo passe a ser um reflexo

da sociedade sustentavel.
2.28 MEIO AMBIENTE E PUBLICIDADE

Na sociedade contemporanea o meio ambiente e a sustentabilidade sédo temas
cada vez mais relevante e importante. A preservacdo da natureza se tornou um
assunto de preocupacOes crescentes, e nesse contexto, a publicidade pode

desempenhar um papel fundamental.

Com o avanco das tecnologias midiaticas, das quais a internet faz parte e
constitui 0 mais importante avanco tecnoldgico dos ultimos 20 anos, a politica
passou a ser um fendmeno de penetracdo difusa nas diversas esferas da
sociedade. Em outras palavras, ela consegue atingir o cidaddo mesmo fora
do ambito politico no sentido estrito, pois contribui para a insercado ampliada
desses temas nas relag6es sociais (BARROS, 2017).

Como citado anteriormente, a publicidade possui uma grande relacdo com o
poder de influéncia sob os comportamentos e habitos dos consumidores. Por conta
disso, é fundamental que a publicidade seja responsavel e comprometida com razoes
ambientais. Infelizmente, muitas empresas ainda utilizam técnicas de publicidade e
propaganda que prejudicam o meio ambiente, como o incentivo ao consumo ilimitado

e a promocao de produtos com pouca preocupacao ambiental.

Entretanto, atualmente a tendéncia de sustentabilidade nas empresas e em
suas estratégias de marketing estdo aumentando. Isso se reflete na préatica de
publicidade que fornece produtos e servicos que promovam a protecao ambiental.
Como exemplo, podemos citar o0 uso de campanhas publicitarias que visam

conscientizar o publico sobre a importancia da preservacdo ambiental, incentivando a



adocao de préticas esportivas na vida cotidiana.

As motivagBes dos consumidores dependem: dos custos de se fazer escolhas
"mais verdes", e a infraestrutura que pode ser colocada para sustentar essas
escolhas; do acesso a informacdo confiavel e de alta qualidade sobre as
caracteristicas dos produtos; conhecimento das questbes ambientais e o
impacto de seu consumo e decisbes de estilo de vida; entre outros.
(GREGORIO, 2021).

Fora isso, muitas empresas tém investido em programas de responsabilidade
ambiental, que podem ser usados como diferencas competitivas no mercado. Ao
adotar praticas sustentaveis, as empresas podem atrair mais consumidores que se

preocupam com a protecdo do meio ambiente.

E importante ressaltar que a publicidade n&o pode ser utilizada como uma
forma de “greenwashing”, ou seja, uma estratégia de marketing que busca promover
uma imagem ambientalmente responsavel sem que haja uma real preocupagdo com
a sustentabilidade. Isso pode ser prejudicial tanto para o meio ambiente quanto para
a imagem da empresa, ja que os consumidores estdo cada vez mais conscientes e

criticos em relacéo as praticas das empresas.

"Greenwashing", lavagem verde ou maquiagem verde, portanto, ocorre
quando ha a conferéncia de atributos ecolégicos ou ambientalmente
responsaveis a um produto ou empresa quando isso ndo condiz com a
realidade, pratica que se insere nas preocupacdes éticas da comunicagao
ambiental. (GREGORIO, 2021).

Dessa forma, é fundamental que a publicidade esteja alinhada com a causa
ambiental e que as empresas se comprometam com a sustentabilidade em suas
acoes, desde a producédo até a comunicacdo com os consumidores. A publicidade
pode ser um importante aliado para a prote¢cdo do meio ambiente, desde que seja

responsavel.

2.29 ESTUDO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS POR AGENCIAS
PARA IMPULSIONAR A ADOCAO DE PRODUTOS SUSTENTAVEIS

As estratégias de marketing de uma organizacdo com foco no marketing
sustentavel visam promover praticas ambientalmente responsaveis e conscientizar os

consumidores sobre a importancia da sustentabilidade.

O conceito da estratégia, que tem origens na Segunda Guerra Mundial,
atualmente esta difundido no contexto organizacional e demanda um



conhecimento da empresa e das influéncias que esta sofre diante das
mudancas politicas, econdmicas, culturais e do mercado, impactando
diretamente seu poder de concorréncia. (OLIVEIRA, L. R. DE et al. 2011).

Segundo HubSpot,

O marketing sustentavel € um conjunto de estratégias que visa associar a
imagem da empresa a a¢fes que tenham impacto positivo sobre o cliente, o
meio ambiente, a economia e a sociedade em geral. O marketing sustentavel
busca educar o consumidor e crescer sem comprometer 0S recursos
humanos e naturais.

As estratégias de marketing sustentavel devem seguir uma série de principios,
como inovacao, orientacdo para o consumidor, responsabilidade social e criacdo de
valor para o cliente. Esses principios ajudam a empresa a se diferenciar de seus
concorrentes e a criar um relacionamento duradouro e satisfatério com o publico. O
marketing verde é uma estratégia que aposta no desempenho ambiental e apela

fortemente a consciéncia ecoldgica.

O marketing verde envolve o estabelecimento de um vinculo entre o negdcio
e o cliente; e este processo implica uma abordagem holistica, uma vez que
0s negocios terdo, naturalmente, de integrar todas as suas atividades de
acordo com as preocupacdes ambientais. Como estratégia, o marketing
verde envolve opcdes estratégicas, como produtos verdes, embalagens
verdes, precos verdes e comunicacdo verde. (GREGORIO, 2021)

O marketing verde pode incluir a doacédo de lucros para projetos sustentaveis,
o fornecimento de materiais e/ou embalagens sustentaveis ou a criacao de um produto
gue promova um estilo de vida sustentavel. O marketing sustentavel deve seguir uma
série de principios como inovacao, orientacdo para o consumidor, responsabilidade

social e criacao de valor para o cliente.

Esses principios ajudam a empresa a se diferenciar de seus concorrentes e a
criar um relacionamento duradouro e satisfatério com o publico. O marketing
sustentavel deve evitar o greenwashing, que é a pratica de manipular informacdes
para fazer uma empresa parecer mais engajada e ativa do que realmente é. O
greenwashing pode prejudicar a reputacdo de uma empresa e alienar consumidores

informados.

A preocupacdo com a lavagem ecoldgica ndo é apenas que induzisse 0s
consumidores em erro, mas também que, se 0s comerciantes sem escrupulos
continuem a reivindicar ser amigaveis com o meio ambiente, as empresas
verdadeiras em relagdo a sua missdo ambiental perderdo a sua vantagem
competitiva. (GREGORIO, 2021).



As estratégias de marketing podem ter objetivos diferentes, como fortalecer a
marca, aumentar as vendas, atrair leads ou fidelizar clientes. As estratégias de
marketing devem ser bem pensadas e baseadas no conhecimento do publico e dados

de vendas.

2.30 MARKETING DE CAUSAS

O Marketing de Causas é uma estratégia que tem como intuito conciliar a
promocédo de produtos ou servicos em prol de determinadas causas sociais ou
ambientais. Para Motta et al. (2011), “...0 marketing de causas sociais faz “caridade”
ou projeto para a melhora da sociedade, porém pensando no lucro financeiro que vai
obter. ” Sendo assim, entende-se que a finalidade do marketing de causa é ir além

do lucro e contribuir para a transformacgéo social ou ambiental.

O Marketing de Causas muitas vezes é confundido com o Marketing Social,
entretanto, eles apresentam algumas diferencas. Tanto o Marketing de Causas, assim
como o Marketing Social ttm como objetivo em comum impactar a sociedade, porém,
utilizam estratégias diferentes. O marketing de causa por exemplo, faz causas sociais
buscando lucro, j& o marketing social, realiza a¢cdes sociais sem visar o lucro. De

acordo com Motta, et al (2011)

...0 marketing de causas sociais faz “caridade” ou projeto pra melhora da
sociedade, porém pensando no lucro financeiro que vai obter. J& o marketing
social, ndo tem lucro, pois quem faz este tipo de marketing é o governo para
que o cidaddo mude seu comportamento diante da sociedade, por isso ndo
h& uma valorizacédo de imagem da organiza¢éo em si.

A sociedade contemporanea tem valorizado cada vez mais as causas sociais e
ambientais, demonstrando a preocupacao com o bem-estar do meio ambiente e das
pessoas. No entanto, nota-se que as pessoas gque possuem acesso restrito as

informacgBes acabam ndo aderindo as causas ambientais e sociais.

Os consumidores brasileiros estdo comecando a criar sensibilidade para
valorizar a empresa que atua de forma ética no mercado. Em paises
desenvolvidos, a visdo da empresa como um agente transformador e
responsavel pela sociedade ndo é recente. Os paises da Unido Européia, por
exemplo, destacam-se por sua preocupacéo ecoldgica. Muitos consumidores
europeus valorizam produtos cujas técnicas de fabricacdo ndo prejudicam o
meio ambiente ou cujos investimentos sdo destinados a preservagao
ambiental. (LEITE, et al. 2007).



Essa estratégia de marketing tem sido uma grande aliada das agéncias
publicitarias, tendo em vista que possui um papel fundamental em engajar
disseminando mensagens alinhadas com a determinada causa social, trazendo
beneficios tanto para a empresa quanto para a sociedade. Para Alves e Garbelini
(2015), “O marketing de causa tem sido ao longo dos anos uma ferramenta importante
para agregar valor as marcas e fortalecé-las. E um ciclo de contribuicdes mutuas entre

empresas, consumidores, meio social e ambiente. ”

Segundo o blog da martech Rede Parcerias, um estudo realizado pela Cone
Communications demonstrou que 0s consumidores trocariam uma marca por outra
gue possui engajamento e apoia causas sociais. Para realizar uma estratégia de
Marketing de Causa eficiente, diversos fatores devem ser levados em conta.
Entretanto, algumas praticas devem ser essenciais, como o alinhamento da causa
com os valores do publico alvo da organizacdo, a busca de parcerias que possam

corroborar com a causa e a transparéncia por parte da organizacao.

Além de promover causas importantes, essa estratégia de marketing também
gera beneficios para a organizacéo, tendo em vista que as campanhas que abordam
temas relevantes e sensiveis tendem a capturar a atencdo das pessoas, agregando
um maior valor a causa e também, a imagem das marcas. Para Alves e Garbelini
(2015), “Quando uma empresa assume uma causa e constrdéi uma parceria com a
sociedade, sua marca se torna reconhecida e respeitada. Hoje a sociedade esta

preocupada com o meio ambiente, com as desigualdades sociais. ”

Sendo assim, o Marketing de Causa pode ser visto como uma ferramenta
essencial para as organizacfes, pois, além de estabelecer conexdes com o0s
consumidores, gera um alcance com a sociedade como um todo. Ao alinhar os seus
valores, a organizacdo acaba alcancando uma melhor visibilidade do publico,

conquistando assim a lealdade de seus consumidores.

2.31. COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

A Comunicacéo Integrada De Marketing (CIM) é uma abordagem estratégica
de marketing potente, que busca coordenar as mensagens e acdes de marketing de
uma organizagdo. De acordo com ROCHA e TREVISAN (2018), “A comunicagao

integrada de marketing (CIM) envolve a avaliagdo, o planejamento, a execucao, 0



controle e a mensuracgao de todas as ferramentas e agcdes de comunicagao com vistas
ao mercado consumidor.” Esse alinhamento possibilita a entrega de uma mensagem

Unica e eficaz aos consumidores.

O conceito de comunicacao integrada resulta do reconhecimento de que os
objetivos da comunicacdo de marketing sé poderdo ser eficazmente
alcancados se todos os elementos do programa de comunicacdo forem
coordenados e integrados, de modo a criarem uma posi¢do, mensagem ou
imagem Unica, diferenciada e consistente na mente do consumidor- alvo do
produto. (FERREIRA, NUERNBERG).

Essa estratégia tem se mostrado importante, tendo em vista que reconhece que
num ambiente empresarial cada vez mais complexo e competitivo, todas as partes de
uma organizacao devem trabalhar em conjunto para transmitir mensagens unicas e

eficazes aos consumidores.

A comunicagdo integrada tornou-se ainda mais importante em funcao das
novas midias e do ambiente informacional que vivemos. Ndo é exagero
afirmar que todas as acdes, apresentacfes e pessoas de uma empresa
comunicam alguma coisa para seus clientes e publicos interessados. ALVES,
CAMAROTTO. 2018)

Por ser uma estratégia de marketing, o CIM, integra multiplas disciplinas de
marketing, como publicidade, relacbes publicas, promoc¢des, marketing direto e
marketing digital em uma estratégia global. Isto significa que todas as atividades de
marketing sdo planejadas e executadas de forma coordenada para que todas as

mensagens e acdes estejam alinhadas com os objetivos e valores da marca.

A comunicacéo integrada ou 360° combina areas como propaganda, relagoes
publicas, assessoria de imprensa, patrocinio, eventos e todos os servigos de
marketing especializados, como promocao, relacionamento e marketing
direto. Nela estdo envolvidos desde os funcionarios da empresa até os
distribuidores, formadores de opinido e consumidores finais com o objetivo
de unir agcbes e mensagens para construir um relacionamento duradouro
entre marcas e consumidores, como explica Selma Felerico, professora dos
cursos de MBA em Marketing e pds-graduacdo em Comunicacdo da ESPM-
SP. (OLIVEIRA, 2010; apud ALVES, CAMAROTTO, 2018).

Diante disso, a Comunicacéao Integrada de Marketing (CIM) requer profissionais
treinados que possam encontrar a combinacdo certa de ferramentas e técnicas de
comunicacao para atingir efetivamente os objetivos de uma empresa. Esta abordagem
estratégica requer um conhecimento profundo das diversas disciplinas de marketing

e a capacidade de coordena-las e coordena-las.



A implementacdo de um programa de comunicacgdo integrada requer que os
profissionais de marketing encontrem a correta combinacéo das ferramentas
e técnicas de comunicacdo a sua disposi¢do, e, principalmente a
coordenac&o no uso destas ferramentas. (GALA, CRESCITELLI, BACCARO.
2015).

De inicio, para sua implementacéo, Rocha e Trevisan (2018), recomendam que
o planejamento da comunicacédo seja realizado em trés pré etapas, sendo elas: pré-
plano, plano e pés plano. O pré-plano envolve um esfor¢co consciente para
compreender a organizagdo, o0 mercado em que a organizacao atua, a mensagem
preferida que busca transmitir. O plano inclui levar em conta o orcamento disponivel,
objetivos, estratégias e taticas de comunicacdo que serdo desenvolvidas de forma

eficaz. O pos-planeamento inclui a execucéo e posterior analise de indicadores.

Desse modo, apés a implementacdo da Comunicacao Integrada de Marketing
(CIM), é importante continuar a monitorar e aprimorar sua estratégia, fazendo com

gue ela continue funcionando e que continue alinhada aos objetivos da empresa.

2.32 ABORDAGEM DAS ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA PRODUTOS
SUSTENTAVEIS EM CAMPANHAS PUBLICITARIAS

De acordo com Kotler e Keller (2018), as pecas publicitarias precisam de algo
gue as diferencie, um processo que associa o0 desenvolvimento e implementacéo de
atividades de marketing com programas de desenvolvimento, mensuragéo e gestao

de marcas (branding).

Um dos erros dos profissionais do Marketing verde é ndo associarem os feitos
sustentaveis em suas pecas publicitarias, implicando em uma perda de clientes e
stakeholders que acreditam que os servicos e produtos ndo sédo ecologicamente
corretos. A principal estratégia é entrar no radar de pessoas responsavelmente
sustentaveis, aumentando as oportunidades de ganho em um mercado dotado de
consumidores que cada vez mais aumentam sua consciéncia ambiental. OTTMAN
(2012).

Montar uma estratégia integrada entre o branding e a sustentabilidade
demanda recursos, tempo e um olhar maior sobre cenarios, relacdes, posicionamento
e andlise de indicadores. Além disso, estes conceitos, relativamente novos, precisam

ser entendidos e percebidos como relevantes por todas as pessoas que trabalham na



organizacdo, uma vez que todos sdo responsaveis em seus diferentes niveis de
decisdo para dar sentido e relevancia a marca. Ou seja, a primordial tarefa do
Branding sustentdvel € a mudanca ocorrida no mindset da empresa. A cultura da

empresa precisa estar alinhada com aquilo que € proposto.

Para Silva e Teixeira, et al (2022), alguns exemplos de empresas que utilizaram
campanhas publicitarias em produtos sustentaveis, como O Boticario e a Avon. A
empresa de cosmeéticos O Boticario utiliza o Green Marketing em seus produtos mais
vendidos e relevantes para o mercado. A empresa utiliza de termos como Cruelty-
Free” ou “Livre de Crueldade”, para explicitar o processo da atividade de producgao do
produto. A empresa Avon, semelhante a O boticario, a empresa também utiliza de

marketing verde e apela para o termo biodegradavel em seus produtos mais vendidos.

De acordo com Sebrae (2022), algumas praticas que ajudam a empresa a se
posicionar sustentavelmente responsavel, como: explorar mais a internet como meio
de divulgacédo, dar preferéncia ao e-mail e propagandas em midias sociais e criar
mensagens demonstrando como suas acdes reduzem a geracédo de lixo como o
descarte de papel, diminuir a quantidade de papel ndo reciclavel gasto na
comunicacao, utilizar servicos de envio de mensagens por WhatsApp e Telegram em
promogdes da empresa, utilizar-se da vitrine da loja e fachada, com uma decoragéo
atraente, para a divulgacao do negadcio, utilizar painéis eletrénicos em locais de grande

circulacéo para realizar a comunicagao com seu publico-alvo.

2.33 AVALIACAO DA PERCEPCAO DO CONSUMIDOR SOBRE MARCAS QUE
ADOTAM PRATICAS SUSTENTAVEIS EM SUAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS

Preocupacdes sobre meio ambiente e impacto social sdo uma tendéncia de
mercado cada vez mais presentes que trabalha com a responsabilidade dessas

empresas.

A conscientizagdo ambiental tem ganhado destaque na sociedade
contemporanea, levando muitos consumidores a buscarem marcas alinhadas com
valores sustentaveis. Quando as marcas incorporam esses valores em suas
estratégias publicitarias, o publico frequentemente reage de maneira positiva. A

percepcdo de uma marca que adota praticas sustentaveis muitas vezes € associada



a um senso de responsabilidade e compromisso com o bem-estar do planeta e da

sociedade.

De acordo com Silveira (2013), O sucesso de uma marca nao esta apenas na
gualidade de seus produtos, mas na integridade de suas acdes. Campanhas
publicitarias que promovem praticas sustentaveis ndo apenas influenciam a
percepcdo do consumidor, mas moldam o impacto positivo que a marca deixa no

mundo.

O termo “greenwashing”, como ja vimos anteriormente, refere-se a pratica
enganosa em que uma empresa ou organizacdo faz alegagdes exageradas, falsas ou
enganosas sobre suas praticas ambientais ou compromissos sustentaveis, com o
objetivo de parecer mais ecologicamente responsavel do que realmente é. O
“‘greenwashing” envolve usar taticas de marketing ou comunicagdo para criar uma
percepcao falsa de compromisso com a sustentabilidade, muitas vezes para atrair

consumidores que valorizam a responsabilidade ambiental.

Essa pratica € frequentemente considerada antiética, pois pode enganar 0s
consumidores e minar a confianga nas reais ag¢des sustentaveis. O “greenwashing”
pode assumir varias formas, desde a utilizacdo de rotulos verdes em produtos até a
promocao de praticas ambientais insignificantes ou até mesmo prejudiciais como se

fossem benéficas.

A traducéo brasileira literal para greenwashing é "lavagem verde", porém a
gue melhor traduz a expressdo para a cultura brasileira € a "maquiagem
verde" , pois "além de remeter a origem etimolégica inglesa do ato de pintar,
exprime também a questdo de camuflar as imperfei¢cbes através do uso de
artificios cosméticos”. (GREGORIO, 2021).

Para combater o “greenwashing”, € importante que os consumidores estejam
informados e criticos em relacdo as alegacoes feitas pelas empresas. Além disso, as
organizacfes que buscam ser verdadeiramente sustentaveis devem adotar praticas
transparentes, comunicar de maneira honesta e investir em ac¢fes tangiveis que

demonstrem um compromisso genuino com a responsabilidade ambiental e social.

Em concluséo, adotar praticas mais sustentaveis é sim uma forme da atrair
novos clientes, mas devemos honrar nossos compromissos. Na atualidade, cuidar do

nosso planeta ndo € apenas uma opc¢ao, e sim uma obrigacéo de nés seres humanos.



E para as empresas, uma imagem de empresa comprometida com a sustentabilidade

€ Otima para o futuro da empresa.

2.34 AVALIACAO DOS DESAFIOS ENFRENTADOS PELAS AGENCIAS
PUBLICITARIAS AO PROMOVER PRODUTOS SUSTENTAVEIS

As agéncias publicitarias através de suas acdes e pecas publicitarias séo
responsaveis por moldar o comportando do consumidor e aquilo que o
mesmoconsome. Tratando-se de um ambito de produtos sustentaveis, as agéncias

tém tal importancia e responsabilidade para o convertimento deste tipo de produto.

E possivel trabalhar na origem e na selecéo cultural dos desejos, separando
0 joio do trigo; selecionando aqueles que tém em si o embrido de
consequéncias maléficas, daqueles que tem efeitos benéficos. Desejos séo
sementes das quais brotam acdes. Os de consumo trazem impactos diretos
sobre a ecologia ambiental, ao pressionarem a exploracdo da natureza. A
tentativa de satisfacéo acritica de desejos e demandas de consumo devasta
a Terra e exaure bens e recursos naturais. A acdo sobre eles, portanto, pode
reduzir ou expandir seus impactos. (RIBEIRO, 2009).

Segundo ConnyBraams (2021), Chefe de Digital e Marketing Officer da Unilever,
h& uma demanda por parte dos consumidores por praticas mais sustentaveis, porém a
o desafio de descobrir como as empresas e os produtos que eles consomem de fato
sdo sustentaveis e cabe a comunicacdo evidenciar, comunicar e justificar as acdes

sustentaveis.

Um dos problemas citados acima sao praticas que sao utilizadas por muitas
empresas para manipular o publico e reproduzir falsos discursos sustentaveis, quando
a mesma nao apresenta de fato produtos sustentaveis. Essa pratica € denominada de
greenwashing e o seu principal intuito é agregar valor ao seu produto/servi¢o para obter

vantagem competitiva, Gillespie (2008).

Para as agéncias, é importante adotar acdes efetivas na gestéo para verificar se
uma empresa é ambientalmente responsavel como; integrar a comunicacao interna,
conhecer e obter certificacbes ambientais, mensurar os impactos ambientais da
empresa, implementar uma politica de transparéncia de dados, aprofundar o
conhecimento sobre sustentabilidade e tematicas ESG. Revista Meio e
Mensagem(2023).



Como citado acima, um indicador que pode auxiliar na veracidade sustentavel é
0 ESG, Environmental, Social and Governance ou Ambiental, Social e Governanca,
sendo um indicador que compreende uma serie de critérios baseados em cada um dos

trés pilares que o compde.
Objetivos dos pilares ESG:

e Ambiental: Reducdo na emissao de poluentes e o estabelecimento de metas e
compensacoes, posicionamento em relacdo a questdes climaticas, acdes para
combater o desmatamento e preservar a biodiversidade do ambiente no qual a
empresa esta inserida, uso de energia renovavel e descarte responsavel de

residuos.

e Social: Valorizacao dos direitos trabalhistas; comprometimento com
diversidade e inclusdo no quadro de colaboradores e fornecedores, criacdo de
politicas de bem-estar e saude mental para funcionarios, incentivar uma
lideranca humanizada, oferecer beneficios personalizados e observar
atentamente a cadeia de fornecedores e prestadores de servico para néo
compactuar com empresas que estejam desrespeitando os principios ESG.

e Governanca: Transparéncia contabil, transparéncia na relacdo com imprensa,
investidores e acionistas, politica eficiente de compliance, ado¢éo de préticas
institucionais no combate a corrup¢édo, comprometimento com a diversidade e

a inclusao no conselho diretor e administrativo. Who CaresWins, ONU (2004).

2.35 IMPACTO DAS POLITICAS GOVERNAMENTAIS E REGULAMENTACOES NA
PUBLICIDADE DE PRODUTOS SUSTENTAVEIS

O governo age em relagdo a produtos sustentaveis de diversas formas, como
por meio de politicas publicas, regulamentacdes, incentivos, fiscalizacdo e educacéao.

Algumas das acdes do governo nesse sentido sao:

A implementacéo do Plano de Acéo para Producdo e Consumo Sustentaveis
(PPCS), que visa incorporar os principios e praticas da sustentabilidade na gestéao
publica e privada, promovendo a inovacao, a eficiéncia no uso dos recursos, a reducao

dos impactos ambientais e a melhoria da qualidade de vida da populagéo.



O PPCS tem como objetivo f‘incorporar os principios e praticas da
sustentabilidade na gestédo publica e privada, promovendo a inovacao, a eficiéncia no
uso dos recursos, a reducao dos impactos ambientais e a melhoria da qualidade de
vida da populagao’ (BRASIL, 2011, p. 9)

A criacdo do Programa Nacional de Crescimento Verde, que tem como objetivo
incentivar, apoiar e priorizar 0s projetos sustentaveis que geram empregos verdes,
valorizam 0s recursos naturais, reduzem as emissfes de gases de efeito estufa e

contribuem para o desenvolvimento socioeconémico do pais.

A aprovacgdo da Politica Nacional de Pagamento por Servicos Ambientais, que
estabelece os critérios e as diretrizes para a remuneracgao dos provedores de servi¢os
ambientais, como a conservacdo da biodiversidade, a protecdo das &guas, a

regulacéo do clima, entre outros.

A edicdo da Politica Nacional de Residuos Sdlidos, que define os principios,
0s objetivos e as metas para a gestédo integrada e o gerenciamento adequado dos
residuos solidos, incentivando a prevencéo, a reducao, a reutilizacao, a reciclagem e
a destinacdo final ambientalmente adequada. “Segundo a Instrucdo Normativa n°
01/2010, a Administracdo Publica Federal deve considerar ‘os critérios de
sustentabilidade ambiental na aquisicdo de bens, contratacdo de servigos ou obras’. “
(BRASIL, 2010, p. 1).

‘O Programa Brasileiro de Etiquetagem (PBE) € um programa que ‘visa
informar aos consumidores sobre o desempenho energético e ambiental dos produtos
comercializados no pais” (BRASIL, 2012, p. 5).

Segundo o blog do Instituto Ethos, o impacto das politicas governamentais na
publicidade de produtos sustentaveis pode ser analisado sob diferentes perspectivas.
Por um lado, as politicas publicas podem estimular a divulgacdo e o consumo de
produtos que contribuem para a preservacao do meio ambiente, a promoc¢ao da saude
e o0 desenvolvimento social, por meio de incentivos fiscais, regulamentacao,
certificacdo, rotulagem, educacdo e conscientizacdo. Por outro lado, as politicas
publicas podem restringir ou proibir a publicidade de produtos que causam danos
ambientais, sociais ou a saude, por meio de sancdes, fiscalizacdo, controle e

monitoramento.
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O impacto governamental que tem sobre os produtos sustentaveis € o

resultado das acdes e decisdes do poder publico que afetam direta ou indiretamente

a producado, o consumo e a divulgacdo desses produtos. Esse impacto pode ser

positivo ou negativo, dependendo dos objetivos, dos instrumentos e dos efeitos das

politicas publicas.

Um impacto positivo ocorre quando o governo incentiva e apoia 0os produtos

sustentaveis, por meio de medidas como:

A concessao de beneficios fiscais, financeiros ou crediticios para os produtores,

distribuidores ou consumidores desses produtos.

A regulamentacdo e a fiscalizacdo dos padrdes de qualidade, seguranca e

eficiéncia energética e ambiental dos produtos.

A certificacdo e a rotulagem dos produtos que atendem aos critérios de

sustentabilidade.

A educacao e a conscientizacdo dos consumidores sobre os beneficios e as

vantagens dos produtos sustentaveis.

A promocdo e a divulgacdo dos produtos sustentaveis nos meios de

comunicacéo, nas redes sociais e nos eventos publicos.

Um impacto negativo ocorre quando o governo desestimula ou dificulta os

produtos sustentaveis, por meio de medidas como:

1. A imposicdo de barreiras tarifarias, burocraticas ou técnicas para o0s
produtores, distribuidores ou consumidores desses produtos.

2. A auséncia ou a insuficiéncia de regulamentacéao e fiscalizacéo dos padrdes
de qualidade, seguranca e eficiéncia energética e ambiental dos produtos.

3. A falta ou a falsificacdo de certificacdo e rotulagem dos produtos que
atendem aos critérios de sustentabilidade.

4. A desinformacdo e a manipulacdo dos consumidores sobre os riscos e as
desvantagens dos produtos sustentaveis.

5. A restricdo ou a proibicdo da publicidade dos produtos sustentaveis nos

meios de comunicacédo, nas redes sociais e nos eventos publicos.



Portanto, o impacto governamental que tem sobre os produtos sustentaveis
depende da visdo, da vontade e da capacidade do governo de implementar politicas

publicas que favorecam ou prejudiquem esses produtos

2.36 ABERTURA DE UMA AGENCIA PUBLICITARIA EM SAO PAULO

A cidade de Sao Paulo, que € uma das principais metropoles do Brasil, oferece
um mercado publicitario altamente competitivo e dindmico. A abertura de uma agéncia
publicitaria na regido pode ser um empreendimento promissor, mas exige um
planejamento detalhado e cuidadoso, com a observancia de diversos procedimentos
legais e administrativos. De acordo com Vieira (2007), “Quem pretende abrir uma
agéncia de publicidade ou outra empresa em outro ramo, esta a mercé da legislagédo

brasileira. Para montar a sua propria empresa, ndo basta querer. E necessario

respeitar algumas leis. ”

Este capitulo, tem como intuito apresentar uma visdo detalhada e do processo
de abertura de uma agéncia publicitaria na capital paulista, Sdo Paulo, que é uma
cidade de constante inovacdo. Entretanto, esse empreendimento ndo é isento de
desafios. Este empreendimento requer ndo apenas habilidades empreendedoras e
uma compreensao do mercado, mas também requer uma anélise de diversos fatores,
como: habilidades de comunicacdo, conhecimento das midias e uma equipe que

apresente uma busca incessantes por originalidade.

Com relacdo a abertura de uma agéncia de publicidade é o mesmo, é
necessario ter espirito empreendedor e ainda mais, ser criativo para todas as
situacdes. Abrir uma agéncia de publicidade é como abrir uma empresa
gualquer, porém com caracteristicas especificas na area de comunicacao.
(VIEIRA, 2007).

Sendo assim, antes da abertura de uma agéncia publicitaria, diversos aspectos
devem ser analisados, desde a pesquisa de mercado que fornece a base de todo
empreendimento, até as consideracdes legais, estrutura organizacional, questdes
financeiras e estratégias de marketing. Sendo assim, preparar-se adequadamente e

abordar cada fase com meticulosidade é fundamental para o sucesso.



2.36.1 Pesquisa de mercado e elaboracado do plano de negdcios

O primeiro passo fundamental € a realizacdo de uma pesquisa de mercado. A
pesquisa de mercado fornece informacdes importantes para a definicdo de metas,

identificacdo de oportunidades entre outros.

A pesquisa de mercado faz o diagnéstico de uma determinada situacao
mercadoldgica a partir de um esfor¢o planejado e organizado para a obtencao
de fatos e novos conhecimentos de mercado, de modo a minimizar os riscos

de uma tomada de decisdo. Contudo, é importante deixar claro que o
pesquisador ndo pode tomar a decisdo pelo executivo de marketing, pois a
pesquisa lida com um produto altamente perecivel, a informacdo. Como se
diz usualmente, a pesquisa é uma "fotografia do momento". (PINHEIRO,
2015).

Sua realizagcdo envolve: a andlise da concorréncia, identificagdo do publico-
alvo, definicdo de nichos de atuacdo e avaliacdo das tendéncias do setor. Essa

pesquisa ird embasar o plano de negécios e estratégias futuras da agéncia.

O planejamento é feito antes de se tomar qualquer atitude, acao ou deciséo.
E o processo decisério que dita o que deve ser feito e como deve ser feito.
Sdo feitas as andlises ambiental, politico—legal, econdmica, social,
tecnologica e competitiva. Todos estes levantamentos servem pra saber dos
pontos fortes e fracos e analisar as ameacas e oportunidades do seu negadcio.
(VIEIRA, 2007).

O plano de negdcios descreve objetivos, estratégias, analises e projecdes
financeiras, entre outros, servindo como um auxilio para os empreendedores
analisarem o mercado, a concorréncia, estabelecendo assim a visdo do neg6cio. Com
base na pesquisa de mercado, é crucial desenvolver um plano de negdcios solido.
Esse documento deve incluir informacdes sobre a estrutura da agéncia, servigos

oferecidos, estratégias de marketing, projecdes financeiras e analise de riscos.

O primeiro passo para elaborar um bom Plano de Negdcios € sair em busca
de informagbes a respeito do mercado, dos recursos necessarios e da
tecnologia necessaria. Isso ndo é uma tarefa facil e muitos acabam desistindo
dessa atividade, o que é nocivo para 0 sucesso do empreendimento.
(BIAGIO,2013).

Diante disso, nota-se que um plano de negdcios feito de forma correta,
detalhada e bem elaborada juntamente com a realizacdo de uma pesquisa de
mercado detalhada séo ferramentas indispensaveis para a abertura de uma agéncia
publicitaria, assim como de qualquer outro negdcio. Eles fornecem a estrutura, a

direcdo e o conhecimento necessarios para tomar decisdes informadas, minimizar



riscos e aumentar as chances de sucesso em um mercado altamente competitivo.
Portanto, dedicar tempo e recursos a essas areas € fundamental para qualquer

empreendimento.

2.36.2 Planejamento de mercado

O planejamento de mercado é essencial para o sucesso de qualguer negacio.
Ele envolve uma andlise e estratégias relacionadas ao mercado em que uma empresa
atua. Para Aparecida (2021), duas premissas se apresentam nesta visédo planejada, a
primeira é que o planejamento deveria atender anseios da coletividade, a segunda é

gue deveria inibir pressodes indevidas.
Alguns passos-chave sao:

Pesquisa de Mercado: Comece pesquisando o mercado para entender as

tendéncias, concorréncia, demanda do consumidor e oportunidades.

Segmentacéo de Mercado: Identifique os diferentes segmentos de clientes que

Sua empresa pode atender e segmente-os com base em caracteristicas comuns.

Definicdo de Metas: Estabelecer metas claras e mensuraveis para o seu
negocio, como aumento de vendas, participa¢cdo de mercado ou expansao para novos

territérios.

Estratégia de Marketing: Desenvolva estratégias de marketing para atingir seus

segmentos-alvo, incluindo publicidade, promocéo, midias sociais e marketing digital.

Plano de Produtos/Servicos: Analisar e ajustar seus produtos ou servi¢os para

atender as necessidades e preferéncias dos clientes.

Precificacdo: Determine precos competitivos que refletem o valor percebido

pelos clientes e atendem as metas de lucratividade.

Distribuicdo: Escolha canais de distribuicdo experimentais para chegar aos

clientes, seja através de lojas fisicas, e-commerce ou outros meios.

Analise Competitiva: Avaliar constantemente a concorréncia para adaptar suas

estratégias de mercado e se manter relevante. O

Orcamento de Marketing: Aloque recursos financeiros para suas iniciativas de

marketing de acordo com suas metas e estratégias.



Monitoramento e Meétricas: Estabeleca indicadores-chave de desempenho
(KPIs) para avaliar o sucesso de suas acdes de marketing e ajustar o plano conforme

necessario.

Feedback do Cliente: Ouca os clientes para fazer melhorias continuas em

produtos, servigos e estratégias de mercado.

2.36.3 Teste de relevancia de produto

Teste de produto € um processo que o produto deve passar antes de ser
lancado no mercado. O real objetivo é saber a necessidade do consumidor e saber se

0 seu produto vai suprir essa necessidade, do publico-alvo por exemplo.

O seu produto deve satisfazer alguma dor do cliente, algo que ele esteja
precisando, e se ele ndo estiver, o seu produto deve mostrar que ele precisa daquele
produto. Por isso, deve se fazer uma pesquisa de mercado, com essa pesquisa é

possivel identificar muitas coisas relevantes.

Com o teste de produto, € possivel identificar o sentimento que o publico tem
pelo produto, o valor que tem para as pessoas e 0 quanto o cliente esta disposto a
pagar por ele. O seu produto seréa relevante se fizer diferenca na vida do seu cliente,
se ele considerar que seu produto agrega em algo na vida dele, ou ajuda a ter mais

agilidade em algo que ele faz no dia a dia, vocé tem um produto relevante.

O teste de conceito de produto é uma maneira confiavel de testar
as ideias de um novo produto a ser lancado com o objetivo de
avaliar o seu potencial de mercado e aceitagdo junto ao publico,
para diminuir os ricos e se assegurar de Seu Sucesso
(FRANKENTHAL. 2017).

Uma parte muito importante no teste do produto € uma apresentacao geral para
algumas pessoas para saber se 0 seu produto € relevante, se ele é importante e se é
inovador. Existem alguns passos para ter um teste mais preciso que séo: Verificar se
0 publico-alvo entendeu o conceito do produto, descobrir se sua ideia € atrativa e
relevante, entender quais 0s pontos positivos e negativos do langcamento e descobrir

se o0 produto gera intencao de compra.



Com essas informacdes é possivel redefinir processos do produto e promover
alteracdes do produto, com isso, temos uma maior aceitacdo no mercado quando o

produto for realmente langado.

2.36.4 Escolha da estrutura juridica

A escolha da estrutura juridica € um passo critico. Geralmente, as agéncias
publicitarias optam por serem registradas como Sociedade Limitada (LTDA) ou
Empresario Individual (EI). A escolha afetard a responsabilidade dos sécios e a
tributacdo da empresa. E aconselhavel contar com um advogado especializado em

direito empresarial para auxiliar nesse processo.

Empresa de sociedade limitada: E feito por empresas de pequeno e médio
porte, consiste em a aquisi¢ao do contrato social na junta comercial, nessa op¢ao nao
€ preciso decidir um capital minimo, assim, podendo iniciar a empresa com quotas de
responsabilidade de R$ 1,00. A sociedade limitada € uma sociedade de pessoas, onde
tem uma confianca maior entre os sdcios, na quebra da confianca, pode haver a
guebra da sociedade feita pelos sécios, 0s sicios ndo tém a obrigacédo de colocarem
um capital social igual ou semelhante, isso pode ser conversado entre 0s sOcios.
Também temos a diferenca entre o capital social integrado, que € o que ja esta na

empresa e o subscrito que esta determinado a ser colocado na empresa.

Como ja temos no nome a LTDA é uma sociedade limitada, onde os socios
respondem por dividas limitadamente, ndo podem responder com seus bens

pessoais, apenas com os da empresa.

A sociedade anbnima € uma sociedade movida pelo capital, os so6cios ndo sao
tdo importantes como na opc¢éo anterior, pois eles estao ali para investir na empresa
e nao importa muito se € um ou outro que vai colocar o dinheiro, ao invés de ter um
contrato social nessa opcdo nos temos um estatuto social para que 0S novos

investidores sigam as regras que estdo estipuladas no estatuto.

Quando a empresa estiver constituida, escolha o nome da empresa que devera
ser a razdo social da sua empresa. E muito bom que o nome da sua empresa n&o

tenha um dominio na internet, para o nome do site ser o mesmo que o da razdo social.



Quando esta sendo feito o contrato social € necessario que seja especificado o
gue sua empresa vai fazer, em que ramo ela vai atuar. O CNAE- classificacdo nacional
de atividades econbmicas, é o principal instrumento para se decidir. Na lei a regra é
gue a fungao do CNAE ¢ “padronizacao nacional dos cédigos de atividade econémica
e dos critérios de enquadramento utilizados pelos diversos érgaos da Administracao

Tributaria do pais”.

A localizacdo é de suma importancia, pois também entrard no contrato social

da empresa, e também € necessario para fazer suas atividades empresariais.

Todos os elementos anteriores sdo muito importantes para a elaboragao do
contrato social. Pode haver alguns contratos na internet, mas € muito mais seguro
contatar um advogado ou um contador. Documentos para a elaboragdo do contrato

social:

A localizagdo precisa da empresa, com CEP, as atividades da empresa, a Razdo Social exclusiva,
nome fantasia (opcional), capital social e respectivas quotas para cada sécio,
forma de administracéo da sociedade, RG, CPF e residéncia de cada Sécio
(Souza,; 2019)

Para ter a validacéo, é necessario a apresentacdo de alguns documentos na
junta comercial, assim como, certiddo de nascimento dos socios e 3 vias do contrato
social. Com isso, e com as rubricas dos socios, devera fazer cadastros na receita

federal e na junta comercial, depois devera reconhecer firma no cartorio.

Documentos necessarios:

Duas copias do RG e CPF de cada sécio, uma copia autenticada do comprovante de residéncia de
cada socio, requerimento padréo (Capa da junta comercial) em uma via, ficha
de Cadastro Nacional modelo 1 e 2 em uma via, IPTU da sede da empresa e
pagamento dos guias de recolhimento de taxas — os DARFs. (Souza, Ivan;
2019)

Com todos os documentos aprovados na junta comercial, sua empresa ja esta
existente e pode comecar a funcionar e recebera o NIRE- Numero de Identificacdo do
Registro da Empresa, com isso, precisa do cadastramento do NIRE no site da receita

federal para receber o CNPJ.

E de extrema importancia o cadastro na previdéncia social para a contrata¢ao

de novos funcionarios que possa contratar, deve ter cadastros para deixar as



obrigacdes em dia. Deve-se procurar uma agéncia para regulamentar todos os

tramites em até 30 dias de funcionamento da empresa.

O aparato fiscal também é muito importante, para tirar notas fiscais e

autenticacao dos livros fiscais.

2.36.5 Registro da empresa

Para a empresa ser registrada, € necessario que o registro da empresa seja
ser realizado na Junta Comercial do Estado de Sdo Paulo (JUCESP). Para isso, é
necessario apresentar os documentos requeridos, como contrato social, documentos
pessoais dos socios, e pagar as taxas correspondentes. Apds 0 registro, a agéncia
recebe um namero de CNPJ (Cadastro Nacional da Pessoa Juridica) e fica apta a

operar legalmente.

De acordo com o site Abertura Simples, os documentos que deverdo ser

apresentados sao:

e Documentacdo na Junta Comercial;

e Solicitacdio da Inscricdo Estadual. Orgdo responsavel: Receita Estadual:
e CNPJ;

e Copia autenticada do RG e CPF;

e Secretaria Estadual da Fazenda;

e IPTU do imdvel;

e Copia do Contrato de Locacao ou Compra e Venda;

e Alvara de funcionamento;

e Entre outros documentos especificos da cidade.

2.36.6 Alvara de funcionamento e licencas

Para operar uma agéncia publicitaria em Sao Paulo, é essencial obter um
Alvara de Funcionamento da Prefeitura Municipal, assim como licencas especificas
para atividades publicitarias, se aplicavel. Isso pode envolver a aprovacao de projetos

publicitarios pela Prefeitura.



2.36.7 Registro no conselho profissional

Para o funcionamento da agéncia publicitaria, se faz necessario que os
profissionais de publicidade e propaganda da empresa sejam registrados no Conselho
Regional de Profissionais de Propaganda (CONRERP) para exercer legalmente a
profissdo. Sendo assim, a agéncia deve assegurar que seus colaboradores estejam

devidamente registrados, conforme exigido pela legislacao.

2.36.8 Recursos humanos

O setor de recursos humanos dentro de uma empresa é responsavel por
diversas funcdes que visam o desenvolvimento e bem-estar dos colaboradores, sendo
um departamento essencial para manter uma cultura organizacional saudavel, atrair
e reter talentos, e garantir um ambiente de trabalho produtivo e motivador. Segundo
Marras (2011 p. 262),

A administracéo estratégica de recursos humanos como a gestao que, além
de ter ligacdo estreita com o planejamento estratégico organizacional,
introduz, em suas politicas, mudancas de paradigmas que modificam
substancialmente o rumo dos resultados organizacionais, otimizando-os por
meio de maiores indices de qualidade e produtividade do trabalho,
alavancando pelo desempenho humano.

As agéncias de publicidade contam com equipes talentosas e diversificadas de
redatores, designers, estrategistas de marketing, analistas de dados e muitos outros
profissionais criativos. A aquisicdo e retencéo de talentos sdo desafios constantes,
uma vez que a criatividade e a inovagao séo fundamentais para a realizagdo de

campanhas publicitarias eficazes.
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A area de recursos humanos é caracterizada por pessoas envolvidas. As
organizagOes séo formadas por pessoas e conte com eles para que alcancem seus
objetivos e cumpram sua missao. Para as organizacfes permitem que os individuos
alcancem metas que nunca alcancaram s6 pode ser alcancado através de esforcos
individuais isolados, portanto, a organizacdo deve aproveitar a sinergia de varias

pessoas trabalhando juntas.

Segundo Chiavenato (1996, p. 15),

As pessoas em todos os niveis da organizagdo séo consideradas os parceiros
gue conduzem o0s negoécios da empresa, utilizam a informagédo disponivel,



aplicam suas habilidades e conhecimentos e tomam as op¢des mais
adequadas para garantir e obter os resultados desejados.

A estrutura fisica de uma agéncia de publicidade também desempenha um
papel crucial. O ambiente de trabalho deve ser inspirador e propicio a criatividade. Isto
significava que os espacos de escritério tinham de ser luminosos, espagosos e
flexiveis para acomodar equipas de diferentes tamanhos e necessidades. Salas de
conferéncia equipadas com tecnologia de ponta sdo essenciais para colaborar e

apresentar ideias aos clientes.
2.36.9 Estrutura e local

2.36.9.1 Estrutura

Uma agéncia de publicidade normalmente é organizada em torno de diversas

areas principais: atendimento/design ao cliente, criacdo e midia.

A Agéncia de Propaganda é a pessoa juridica especializada na arte e técnica
publicitaria que, através de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui
propaganda aos veiculos de divulgacdo, por ordem e conta de clientes-
anunciantes, com o objetivo de promover a venda de produtos e servicos,
difundir ou informar o publico a respeito de organiza¢des ou instituicbes
colocadas a servigo deste mesmo publico. (CENP, Lei n. 4.680/65).

A prospeccgédo € o processo de pesquisar e identificar potenciais clientes ou

oportunidades de negdcios para uma empresa. De acordo com Infonauta (2021),

A prospeccao é a atividade de buscar novos clientes para a Agéncia. Como
€ uma empresa voltada para vender os produtos de seus clientes, a Agéncia
de Propaganda comumente negligéncia a atividade de vender o seu préprio
servico. E comum que essa atividade seja realizada principalmente pelos
diretores da Agéncia.

De acordo com o IFD Blog, (2007), na estrutura das agéncias publicitarias,
também em sdo encontradas as areas: criativa, midia, atendimento e producao. Essas
areas trabalham juntas para criar campanhas publicitarias eficazes que atendam as
necessidades e objetivos do cliente. Cada area tem suas responsabilidades e tarefas,

mas todas sédo importantes para 0 sucesso da instituicao.

A area de atendimento/planejamento é responsavel pelo relacionamento com

o cliente, entendendo suas necessidades e objetivos e planejando campanhas



publicitarias de acordo. O representante de atendimento ao cliente é responsavel por
gerenciar o processo de comunicacao tanto na agéncia quanto no cliente. Ele é o

catalisador que faz o cliente reagir ao mercado e enfrentar os desafios da agéncia.
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A é&rea criativa é responsavel pela criagdo de ideias e conceitos para
campanhas publicitarias e pela producédo de trabalhos publicitarios como anuncios,

comerciais etc.

A midia é responsavel pela selecdo e compra da midia mais adequada para a

execucdo das campanhas publicitarias.

A producdo € a atividade ligada a competéncia de executar as pecas de
comunicacdo concebidas pela equipe de criacdo. Essa atividade € realizada por
finalistas, digitadores, letristas, produtores graficos, cinegrafistas, programadores de
iluminacdo, programadores, além de designers, ilustradores, fotografos e diversos
profissionais que podem ser acionados de acordo com a necessidade de cada

campanha.

2.36.9.2 Modelos de estrutura organizacional

Existem varias maneiras de se organizar os departamentos e funcdes de
uma empresa de forma racional. De acordo com Rockcontent (2023), “Agéncias
de publicidade sdo estruturas que tém objetivos claros: estudar, conceber,

executar e distribuir propaganda para os veiculos de comunicagéao. ”

A estrutura de agéncias de publicidade precisa ser descomplicada, ainda que
seja algo complexo. Uma boa gestdo e uma organizacéo de ponta garantem
o funcionamento adequado e a qualidade nas entregas e cumprimento de
prazos, receita para clientes satisfeitos. (ROCKCONTENT, 2023)

Em geral, a organizacdo deve deixar claro trés variaveis: a divisdo do trabalho,
a hierargquia e as possibilidades de comunicacédo entre os departamentos. Para o IFD
Blog, (2007) “Uma agéncia de propaganda se estrutura essencialmente em funcéo
das trés principais etapas do trabalho que presta: o atendimento/planejamento, a

criacao e a midia.”


https://rockcontent.com/br/blog/estrutura-de-agencias-de-publicidade/
https://rockcontent.com/br/blog/estrutura-de-agencias-de-publicidade/
https://rockcontent.com/br/blog/estrutura-de-agencias-de-publicidade/
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2.36.9.3 Localizacao

A escolha da melhor localizacdo para sua agéncia de publicidade deve levar
em consideracao varios fatores. De acordo com Sebrae (2013), a escolha do local
precisa considerar a coeréncia entre os 4 P’s de marketing: ponto, produto, preco e

propagando. Algumas dicas para garantir um bom ponto comercial incluem:

e Defina o perfil de consumidor que vocé deseja atingir e defina os produtos que
deseja oferecer.

e Procure empresas que concorram diretamente com vOcé ou empresas
similares que estejam proximas de sua abertura. Isso € muito importante para

o planejamento estratégico da sua loja.



e Preste atencdo na facilidade de obtencdo de matéria-prima e contratacdo de
mao de obra, por exemplo: verifigue se ha pessoal/servicos especiais
envolvidos na negociacdo. De acordo com o plano diretor do governo
municipal, pesquise com antecedéncia a localizacdo da sede municipal e
entenda os obstaculos que podem ser encontrados para abrir uma empresa.

e Converse com proprietarios préximos e tente descobrir o valor médio de
compra/arrendamento na &rea. Procure o lado sombreado da rua a tarde,
guando o transito é mais intenso.

e Os locais preferidos sdo no nivel da rua, sem contratempos, proximos as
entradas principais, escadas rolantes, pracas de alimentacao ou lojas ancoras

do shopping, pois sdo mais visiveis.

3.36.10 Marketing e branding da agéncia

Marketing e branding para uma organizacdo os conceitos de marketing e
branding devem ser absorvidos e aplicados de forma perfeita, isso porque sdo esses
fatores de sucesso na aplicacdo dos mesmo que resultardo numa consolidacao da
marca e sucesso com seu publico. O marketing visa sempre gerar lucro por meio da
promocédo de servicos e produtos oferecidos pela organizacéo, jA o branding gera

valor a marca, ou seja, gera credibilidade.

Para Philip Kotler, o marketing serve para suprir necessidades gerando lucro.
Essa versdo resumida é encontrada em seu livro “Administragdo de Marketing”. O
marketing € muito mais do que que gerar lucro, mesmo que esse seja um dos seus
mais importantes pilares, porém para obter resultados satisfatorios sdo necessérias

estratégias de mercado, o que é um processo bem elaborado.

De acordo com Frennea, Han e Mittal, 2019; apud Shimp e Andrews, (2012),
propaganda e comunicacdo sao areas do marketing que constantemente recebem
elevados investimentos dentro das organizacdes, necessitando assim demonstrar sua

contribuicdo para maior performance da empresa.

O lucro, além de ser um dos mais importantes do marketing, supre as
necessidades de uma organizacdo, como por exemplo o custeio da infraestrutura
organizacional ou até mesmo pagamento de salarios. Por isso uma estratégia bem

elaborada e executada trazem 6timos resultados para uma empresa.



Para Van Riel e Fombrun, (2007), “Os processos de corporate branding
consistem numa série de atividades planejadas e executadas por uma organizacao
para construir associacdes favoraveis e reputacdo positiva tanto com stakeholders

internos quanto externos”.

O branding diferentemente do marketing foca em criar conexdes positivas com
0 consumidor, pois afinal sem os consumidores uma organizac¢ao nao € nada. Entao,
criar uma relacdo positiva, mesmo que de forma inconsciente pode determinar a
venda de um produto ou servigo. Para Abratt e Kleyn, (2012). “Ao mesmo tempo em
gue altos executivos e suas equipes de gestao reconhecem a importancia da criacao
e manutencao de excelentes reputacdes e marcas fortes, ndo ha clareza sobre o que

este processo implica em sua totalidade. ”

3.36.11 Estabelecer networking e parcerias

Networking e parcerias empresariais desempenham um papel fundamental no
mundo dos negdcios. Estabelecer uma rede sélida de contatos e colaborar com outras
empresas pode ser uma chave para o sucesso. Através do networking, as empresas
podem trocar informacfes, recursos e oportunidades de negocios. Parcerias
estratégicas podem ajudar a ampliar a base de clientes, entrar em novos mercados e

reduzir custos operacionais.

Uma rede de contatos bem desenvolvida pode abrir portas para novos clientes,
investidores e parceiros de negdcios. Participar de eventos do setor, conferéncias e
grupos de networking pode ser uma maneira eficaz de construir relacionamentos
comerciais solidos. Além disso, as redes sociais e plataformas online tornaram-se
mais faceis de fazer com que nunca se conectassem com profissionais de todo o

mundo.

Quando se trata de parcerias empresariais, a colaboracdo pode assumir muitas
formas, desde joint ventures até acordos de distribuicdo. Ao unir forcas com outra
empresa, as organizagées podem combinar recursos, conhecimentos e experiéncias
para alcancar objetivos comuns. Isso pode ser particularmente importante em setores

altamente competitivos ou em momentos de mudancgas rapidas no mercado.

No entanto, é importante lembrar que 0 sucesso do networking e das parcerias

depende da construcdo de relacionamentos de confianca. E fundamental manter a



transparéncia, cumprir compromissos e trabalhar em conjunto de maneira ética.
Quando feitos corretamente, o networking e as parcerias empresariais podem ser uma

vantagem estratégica significativa no mundo dos negécios.

2.36.12 Precificacao e contratos

A precificacdo de servicos € uma area de extrema relevancia nos negocios
contemporaneos, considerando a crescente importancia dos servicos em uma

economia cada vez mais baseada em experiéncias e conhecimento.

Diferentemente dos produtos tangiveis, cujos precos podem ser facilmente
especificos com base em custos de producao, a precificacdo de servigos € uma tarefa
mais complexa e multifacetada, que envolve fatores econémicos, psicolégicos, sociais

e estratégicos.

De acordo com Nichele e Milan, (2006), o numero de ofertas aumenta cada vez mais
com competidores qualificados e com 0s novos entrantes, o que faz com que o preco
represente um dos elementos mais importantes para a sustentabilidade de uma

empresa a curto, médio e longo prazo.

Estratégias de Precificacdo de Servicos Precificacdo Baseada em Custos:
Esta abordagem, embora tradicional, ainda € amplamente utilizada. Envolve uma
analise detalhada dos custos envolvidos na prestacdo do servico, incluindo mao de
obra, despesas operacionais e margem de lucro desejada. Os precos sédo definidos
com base nesses custos. No entanto, essa estratégia pode ser limitada, uma vez que
nao leva totalmente em consideragéo o valor percebido pelo cliente. Para Sperandio
(2016),

0 preco é um dos principais aspectos determinantes para a escolha dos
produtos pelos compradores. Fatores como maior diferenciacdo dos
produtos, desenvolvimentos tecnolégicos e globalizacdo da economia
fizerem com que o preco ganhasse importancia, pois € um dos elementos
chave para alcancar o volume de vendas desejado e por impactar nos lucros
e na rentabilidade das empresas.

Precificacdo baseada no valor percebido: Uma abordagem mais centrada no
cliente, uma precificacdo baseada no valor percebido considerando o quanto os

clientes estdo dispostos a pagar com base na percepcdo do valor que o0 servico



oferece. Isso permite que as empresas cobrem precos mais altos por servigos que

oferecem beneficios exclusivos ou solucionam problemas especificos dos clientes.

Precificacdo Dinamica: Com o advento da tecnologia e a disponibilidade de
dados em tempo real, a precificacdo dindmica ganhou destaque em setores como
hotelaria, transporte e entretenimento. Nessa abordagem, os precos sdo ajustados
em tempo real com base na demanda, sazonalidade e disponibilidade, permitindo que
as empresas se otimizem. Preco variam consideravelmente entre industrias (setores),
paises e tipos de clientes e/ou consumidores (compradores), dependendo de suas
caracteristicas. Porém, as abordagens entre o0s pesquisadores podem ser
classificadas, basicamente, em trés grupos: preco baseado em custos, preco baseado

na concorréncia e preco baseado no valor para o cliente (HINTERHUBER, 2008).

2.36.13 Contabilidade e gestao financeira

A contabilidade financeira desempenha um papel fundamental na gestédo
financeira de uma agéncia de publicidade. Estas empresas dedicam-se a criacao e
promog¢do de campanhas de marketing e publicidade e possuem estruturas

financeiras Unicas devido a natureza dos seus servigcos e operacgoes.

Com as informacbes da Contabilidade, o gestor passa a ter melhores
condicdes de avaliar seu negécio, considerando provaveis situacdes futuras.
Essas informagbes podem determinar acdes planejadas, considerando
diversas situagdes e cenarios, aumentando a possibilidade de sucesso da
organizacdo. (GOMES, 2013).

Uma das caracteristicas definidoras das agéncias de publicidade € a
necessidade de lidar com receitas e despesas que variam muito ao longo do tempo.
As campanhas publicitarias tém datas de inicio e término especificas, e as agéncias

precisam planejar e alocar recursos de acordo com esses prazos.

A contabilidade desempenha um papel importante na previsdo do fluxo de
caixa, permitindo que as instituicbes planejem com antecedéncia para evitar
problemas de liquidez. De acordo com Gomes, 2013 “Assim podemos entender que
Balanco Patrimonial é a demonstracdo contabil que evidéncia, numa determinada
data, a posi¢cédo patrimonial e financeira da organizagéo”. Permitindo assim, que as

instituicbes planejem com antecedéncia para evitar problemas de liquidez.



Além disso, a contabilidade desempenha um papel de grande importancia na
melhoria do desempenho de uma agéncia publicitaria de varias maneiras, através da
analise de recursos, tomadas de decisbes, monitoramento de fluxo de caixa, entre

outros.

A analise das demonstra¢fes financeiras envolve uma comparacdo de
desempenho da empresa com o de outras do mesmo setor, e uma avaliagdo
das tendéncias da posicao da empresa ao longo do tempo. Esses estudos
ajudam a administracdo a identificar deficiéncias a fim de, tomar medidas
para melhorar o desempenho. (GOMES, 2013).

Desse modo, a contabilidade fornece uma base sélida de informacdes
financeiras que permite as agéncias de publicidade tomar decisbes mais bem
informadas, alocar recursos de forma eficiente e melhorar o desempenho geral. Isto é

fundamental para a competitividade e o sucesso da industria publicitaria.

A gestdo financeira empresarial também desempenha um papel crucial no
sucesso e na sustentabilidade de qualquer organizacgdo, independentemente do seu
tamanho ou setor de atuacdo. Ela abrange uma série de atividades e estratégias que
visam manter as finangcas da empresa saudaveis, prevenir crises financeiras e

aproveitar oportunidades de crescimento.

Gestéao financeira pode ser definida como a gestao dos fluxos Monetarios
derivados da atividade operacional da empresa, em termos de suas
respectivas ocorréncias no tempo. Ela objetiva encontrar o equilibrio entre a
“rentabilidade” (maximizagao dos retornos dos proprietarios da empresa) e a
“liquidez’(que se refere a capacidade de a empresa honrar seus
compromissos nos prazos contratados). (CHENG, P. M; MENDES, P.M.
1989).

Para iniciar, o planejamento financeiro € o Alicerce dessa gestéo. Isso implica
em estabelecer metas financeiras de curto e longo prazo, bem como em desenvolver
um orcamento detalhado que leve em consideragéo todas as receitas e despesas da
empresa. Esse orgcamento atua como um guia que ajuda a empresa a controlar seus

gastos, eliminando gastos desnecessarios e alocando recursos de forma eficaz.

No ambito da funcéo "planejamento e controle financeiro", implica que o
responséavel pelas financas adote procedimentos que facultem planejar (ou
projetar) a necessidade, ou disponibilidade, de capital da empresa ao longo
de um periodo qualquer. Isso pode ser alcangado com a adog¢&o de controles
internos que abranjam as contas a pagar, as contas a receber e o fluxo de
caixa (projetado e ocorrido). (WERNKE, 2008).



O controle financeiro € outra faceta crucial da gestéo financeira. Isso envolve o
monitoramento constante das operacdes financeiras da empresa, a fim de identificar
possiveis desvios em relagdo ao orgcamento planejado. Isso ndo apenas ajuda a evitar
surpresas lucrativas, mas também permite que a empresa tome medidas corretivas

ao tempo, se necessario.

Ao implementar controles eficientes, permite que sejam identificadas
inadequacdes (como o atraso no recebimento das duplicatas de clientes e a
insuficiéncia de caixa para saldar as dividas vincendas), bem como definir
medidas para evitar problemas futuros (como a negociacdo antecipada com
credores para postergar o pagamento de obrigacbes a vencer em datas
improprias). (WERNKE, 2008).

Um componente essencial da gestéo financeira € o fluxo de caixa. Manter um
controle rigoroso sobre o dinheiro que entra e sai da empresa € vital. Isso garante que
a organizacdo tenha fundos disponiveis para suas despesas diarias e obrigactes
financeiras. Além disso, um fluxo de caixa positivo permite que uma empresa esteja
em posi¢cdo de investir em oportunidades de crescimento, pagar dividas ou distribuir

lucros aos acionistas.

Como aplicagdes (ou investimentos) de recursos entenda-se a destinagdo
que é dada para o montante de capital obtido dos s6cios ou de terceiros e
investido em ativos tangiveis (como estoques, contas a receber, iméveis,
veiculos, maquinas etc.) ou ativos intangiveis (como marcas e patentes),
priorizando a utilizacdo destes com o objetivo de aumentar o retorno dos
investidores (acionistas ou quotistas). (WERNKE, 2008).

A busca por fontes de financiamento adequadas também é uma parte
importante da gestéo financeira. As empresas precisam de capital adicional em varias
fases de seu desenvolvimento, seja para financiar expansoées, investir em pesquisa e

desenvolvimento, ou para atravessar periodos de baixa liquidez.

Mesmo que as opc¢des de investimento da empresa estejam definidas, ndo
se pode esquecer do problema do capital escasso. Ou seja, se ndo ha
recursos suficientes para suportar a totalidade dos gastos relacionados a
determinado investimento, surge a necessidade de captar recursos adicionais
de terceiros ou dos atuais investidores. (WERNKE, 2008).

A escolha de fontes de financiamento de investimentos, como empréstimos
bancarios, capital de terceiros ou captacao de recursos no mercado de capitais, requer
uma analise cuidadosa para minimizar o impacto sobre a estrutura de capital da

empresa.



Por fim, a gestéo financeira engloba o investimento inteligente dos recursos
disponiveis. Isso envolve uma alocacao de capital em areas que tém o potencial de
gerar retornos significativos, enquanto se equilibra o risco associado. A diversificacdo
de investimentos e a analise de dados financeiros sédo ferramentas Uteis nesse

processo.

Em resumo, a gestéo financeira empresarial € uma disciplina abrangente que
envolve planejamento, controle, monitoramento, coleta de recursos e alocagéo de
capital. Quando realizada com eficacia, ela ndo apenas ajuda a empresa a
permanecer financeiramente saudavel, mas também se posiciona para o crescimento
continuo e o sucesso a longo prazo. Portanto, € essencial que as empresas dediquem

tempo e recursos para desenvolver e implementar uma estratégia financeira sélida



3. A ASSESSORIA
3.1 EMPRESA: IMPACT MAKERS

A empresa criada ImpactMakers, é uma empresa de publicidade e propaganda
especializada em promover produtos sustentaveis para empresas de médio porte.
Fundada por um grupo de entusiastas da sustentabilidade e profissionais de marketing
experientes, a empresa tem como missao criar campanhas publicitarias inovadoras
gue ndo apenas aumentem a visibilidade dos produtos de seus clientes, mas também

promovam um estilo de vida mais ecoldgico.

A empresa oferece uma ampla gama de servigos, incluindo a criagao de
campanhas publicitarias em midias tradicionais e digitais, o desenvolvimento de
estratégias de branding sustentdvel e a producdo de conteddo voltado para a

conscientiza¢cdo ambiental.

O compromisso da ImpactMakers com a sustentabilidade vai além das

campanhas que criam para seus clientes. A empresa adota praticas internas eco

A ImpactMakers acredita que a publicidade pode ser uma forca positiva para a
mudanca ecolégica, e esta empenhada em ajudar empresas de médio porte a
prosperar enquanto contribuem para um mundo mais sustentavel. Seu lema é

"Moldando Impactos, criando um futuro melhor".

Figura 5 - Logo ImpactMakers
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Fonte: de autoria propria.



3.1.2 Misséao Visao e Valores da ImpactMakers

A missdo da ImpactMakers € ser a ponte que conecta empresas
comprometidas com a sustentabilidade a um publico mais amplo por meio de
estratégias de publicidade e propaganda inovadoras. Estamos empenhados em elevar
o perfil e o impacto positivo das empresas que trabalham para um mundo mais

sustentavel, destacando suas iniciativas e produtos ecologicamente corretos.

A visdo da empresa é um futuro em que empresas sustentaveis ndo apenas
prosperem, mas também liderem o mercado global. Queremos ser reconhecidos como
lideres em publicidade e propaganda voltadas para a sustentabilidade, ajudando
Nnossos clientes a alcancar seus objetivos de negdcios enquanto contribuem para um

ambiente mais saudavel e equitativo.

Os valores da empresa sdo: Compromisso com a Sustentabilidade;
Criatividade e Inovacao; Etica e Integridade; Colaborag&o e Parceria; e Exceléncia em

Desempenho.

Compromisso com a Sustentabilidade: Acreditamos que a sustentabilidade &
fundamental para o progresso humano e empresarial. Colocamos 0 compromisso com

0 meio ambiente e a responsabilidade social no centro de todas as nossas acoes.

Criatividade e Inovacdo: Buscamos constantemente solugdes criativas e
inovadoras para promover os produtos e servicos de nossos clientes sustentaveis.

Nossa criatividade é nossa maior ferramenta.

Etica e Integridade: Agimos com honestidade, transparéncia e integridade em
todas as nossas interagfes, tanto internas quanto externas. Valorizamos

relacionamentos baseados na confianca.

Colaboracéo e Parceria: Reconhecemos que a mudanga positiva acontece
guando trabalhamos em conjunto. Estabelecemos parcerias solidas com nossos
clientes, colaboradores e outras partes interessadas para atingir objetivos

compartilhados.

Exceléncia em Desempenho: Buscamos a exceléncia em tudo o que fazemos,
garantindo que cada campanha, projeto e estratégia que desenvolvemos seja de

gualidade excepcional e alcance resultados mensuraveis.



3.2 PERSONA

Uma persona € uma personificacéo ficticia do cliente ideal de uma empresa,

criada com base em informac@es reais sobre seu comportamento e caracteristicas.

No caso da ImpactMakers, a persona ideal seria uma empresa de médio porte

crescente no mercado trabalha com venda de sacolas e canudos sustentaveis, que

nao agridem o meio ambiente e que faca uma mudanca na sociedade. Empresa com

3 anos de mercado e querendo evoluir no mercado, que vende produtos sustentaveis

pois acredita que é um mercado que vem crescendo e acredita no potencial dos

produtos sustentaveis. A persona se preocupa com 0s produtos utilizados na

producéo de seus produtos, entretanto a venda de apenas produtos sustentaveis €

um desafio para a empresa, que busca uma maior visibilidade no mercado para seus

produtos.

Figura SEQ Figura \* ARABIC 6 - Semente do amanha
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3.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA A PROMOCAO DO PRODUTO DA
PERSONA DESENVOLVIDA

Nesta secdo, serd criado um planejamento estratégico pela agéncia de
publicidade e propaganda ImpactMakers que fara a publicidade e propaganda dos
produtos comercializa sustentaveis comercializados por uma empresa ficticia
chamada "Semente do Amanha&". Este plano sera dividido em varias secfes para uma

melhor compreensao.

1. Andlise de Situacéo:

e Andlise de Mercado: Iniciar com uma analise detalhada do mercado de
produtos sustentaveis, identificando tendéncias, concorrentes, oportunidades e
ameagas;

e Identificacdo do Pudblico-Alvo: Definir claramente o publico-alvo da xxx,
incluindo caracteristicas demograficas, comportamentais e psicograficas;

e Objetivos de Marketing.

2. Objetivos de Curto Prazo:
e Estabelecer metas especificas, mensuraveis, alcancaveis, relevantes e com
prazo definido (exemplo: aumentar o reconhecimento da marca em 20% nos

proximos 6 meses).

3. Objetivos de Longo Prazo:
e Definir metas de crescimento sustentavel e impacto ambiental positivo

(exemplo: aumentar a participacdo de mercado em 15% nos proximos 3 anos).

4. Estratégias de Marketing:

e Desenvolvimento da Marca: Criar uma identidade de marca forte que transmita
os valores ecolégicos da Semente do Amanhg;

e Marketing de Conteudo Sustentavel: Produzir conteudo relevante sobre
sustentabilidade para educar o publico-alvo e fortalecer a autoridade da marca;

e Parcerias Sustentaveis: Colaborar com organizacdes ecoldgicas, fornecedores

de produtos sustentaveis e outras empresas afins;



e Publicidade Online: Utilizar anuncios pagos, SEO e midias sociais para

alcancar o publico-alvo de forma eficaz.

5. Plano de Acéo:

e Definicdo de Orgamento: Estabelecer um orgcamento mensal para cada
estratégia de marketing;

e Calendério de Conteudo: Criar um cronograma de postagens nas redes sociais,
blogs e outros canais de comunicacao;

e Selecédo de Canais: Escolher os canais de publicidade online mais adequados,

como Google Ads, Facebook Ads e Instagram.

6. Avaliacdo e Monitoramento:

e Meétricas de Desempenho: Definir KPIs (Key Performance Indicators) para
medir o sucesso das campanhas;

e Analise de Resultados: Realizar analises periddicas para identificar o que esta

funcionando e o que precisa ser ajustado.

7. Sustentabilidade:

e Compromisso Ambiental: Garantir que todas as operacdes da xxx sigam
praticas ambientalmente responsaveis;

e Transparéncia: Comunicar claramente as iniciativas sustentaveis da empresa

ao publico-alvo.

8. Crescimento Futuro:

e Expanséo de Servicos: Considerar a expansao para novas areas de marketing,
como marketing de influéncia ou marketing de afiliados;

e Pesquisa e Desenvolvimento*: Continuar inovando em produtos e estratégias

de marketing sustentavel.

3.4 PLANO DE ACAO

A matriz 5W2H € uma ferramenta que permite estruturar um plano de acao
considerando cinco elementos: What (O que sera feito), Why (Por que sera feito), Who

(Quem fard), When (Quando sera feito), How (Como seré feito), Howmuch (Quanto



custard). Vamos desenvolver um plano de acdo de publicidade e propaganda para

uma empresa de médio porte que trabalha com produtos sustentaveis.

Este plano de acdo de publicidade e propaganda visa destacar a
sustentabilidade da empresa, atrair clientes conscientes e, ao longo do tempo,
aumentar a participacido de mercado e os lucros. E importante adaptar este plano as

necessidades especificas da empresa e ao seu orcamento disponivel.

What (O que sera feito): Impulsionar as vendas e aumentar a conscientizacao

sobre os produtos sustentaveis da empresa.

Why (Por que sera feito): Para atrair clientes conscientes, aumentar os lucros

da empresa e promover a sustentabilidade.
Who (Quem fara): Equipe de marketing e publicidade interna da ImpactMakers.

When (Quando sera feito): Este plano de ac&o sera implementado ao longo de

12 meses, com inicio em janeiro de 2024.
How (Como sera feito):

e Més 1-2: Andlise e Estratégia: realizar pesquisa de mercado para
entender o publico-alvo e suas preferéncias sustentaveis; definir metas
de marketing e publicidade; desenvolver uma estratégia de
posicionamento sustentavel.

e Més 3-4: Desenvolvimento de Conteudo: criar conteudo de marketing
sustentavel, incluindo blogs, videos e infogréaficos; iniciar a criagdo de
anuncios publicitarios que destaquem os produtos sustentaveis.

e Més 5-6: Presenca Online: atualizar o site da empresa com informacgdes
sobre sustentabilidade; aumentar a presenca nas redes sociais com
posts relevantes sobre sustentabilidade; lancar campanhas de e-mail
marketing focadas na sustentabilidade.

e Més 7-9: Parcerias Sustentaveis: identificar parcerias com
influenciadores ou organizacfes ambientais; colaborar em campanhas
conjuntas que promovam a sustentabilidade; realizar eventos ou
webinars online sobre sustentabilidade.

e Més 10-12: Campanhas Publicitarias: lancar campanhas publicitarias

em midias tradicionais e digitai; participar de feiras e eventos



sustentiveis; monitorar e ajustar continuamente as campanhas com
base nos resultados.

e Ao longo do ano: Avaliacdo e Monitoramento: acompanhar o
desempenho das campanhas usando métricas como alcance,
engajamento e vendas; realizar pesquisas de satisfacao do cliente para
medir o impacto das iniciativas sustentaveis; fazer ajustes na estratégia

com base nos insights obtidos.

Howmuch (Quanto custard): Definir um orcamento mensal para a campanha;
monitorar e ajustar o orcamento conforme necessario.
Figura SEQ Figura \* ARABIC 7 - Tabela 5W2H
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Fonte: de autoria prépria

3.5 MODELO DE NEGOCIOS

O Modelo Canvas de Negdcios, também conhecido como Business Model
Canvas, é uma ferramenta visual amplamente utilizada para descrever, analisar e
planejar modelos de negocios. Ele foi criado por Alexander Osterwalder e Yves
Pigneur e é composto por nove blocos principais que representam 0s principais

aspectos de um negacio:
1. Segmentos de Clientes: Quem sao seus clientes-alvo?
2. Proposta de Valor: Que valor vocé oferece aos clientes?

3. Canais: Como vocé alcanca seus clientes e entrega sua proposta de valor?



4. Relacionamento com Clientes: Que tipo de relacionamento vocé mantém

com os clientes?
5. Fontes de Receita: Como vocé ganha dinheiro?

6. Recursos Principais: Quais recursos sao necessarios para entregar sua

proposta de valor?

7. Atividades-Chave: Quais atividades sao fundamentais para o funcionamento

do negocio?
8. Parcerias-Chave: Quem sao seus principais parceiros e fornecedores?

9. Estrutura de Custos: Quais sao 0s principais custos associados ao seu

negocio?

O Canvas foi escolhido como modelo de Negdcios pois proporciona uma visao
holistica do seu modelo de negocios, ajudando a identificar oportunidades de
melhoria, compreender os custos e beneficios de diferentes estratégias e comunicar
de forma eficaz a sua ideia de negdcio para outras pessoas, como investidores,

parceiros ou equipe.
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3.6 ESTUDO DE CASO
3.6.1 Entrevista com André Alves

Nesta secdo, sera apresentada uma entrevista que pode ser considerada como
crucial para o desenvolvimento do estudo de caso, conduzida como parte deste
estudo académico. A entrevista em questéao foi realizada em julho de 2023, com André
Alves, um renomado especialista no campo publicitario, cujo profundo conhecimento
e experiéncia tém desempenhado um papel fundamental na nossa compreenséo da
gestdo estratégica de agéncias publicitarias. Durante a conversa, André Alves

compartilhou insights valiosos e perspectivas Unicas sobre o tema, enriquecendo



significativamente nossa analise e contribuindo para uma compreenséo mais profunda

deste topico essencial.

O inicio da entrevista abordou a dinAmica atual do mercado, destacando a
importancia da avaliacdo da viabilidade de produtos. Nesse contexto, André
compartilhou conosco uma metodologia por ele desenvolvida, denominada ‘Validagéo
de Negdcios”. Onde, ao langar um projeto teste com uma quantia determinada a ser
investida, apenas um fragmento dessa verba, cerca de 10% a 20% é destinada ao
MVP (Minimo Produto Viavel).

Sempre respeitando a verba do cliente, nunca se vai pegar o todo dele e vai
colocar para construir um produto, mega finalizado, porque isso tem custo
também, a gente sempre fala, por exemplo, a gente faz um minimo produto
viavel, que é um protétipo, pde no mercado e vai fazendo os ajustes, porque
nunca vai estar pronto. (ANDRE ALVES, INFORMACAO VERBAL).

Seguindo esse passo e essa metodologia, vocé tem a assertividade e a
seguranca de colocar o produto que o cliente quer, ndo é que vocés acharem
bonitinho. Entéo essa é a forma de vocé lancar um produto com uma gestao
moderna. Em todo esse projeto a gente ja fala de metodologias ageis, que é
uma coisa do momento ja também. Entdo o planejamento ele é: vivo, é agil,
mas ele respeita a opinido de quem vai consumir. (ANDRE ALVES,
INFORMACAO VERBAL).

Ao colocar esse produto no mercado como forma de teste, a empresa recebera
0s insights necessarios para corrigir, avancar, ou abortar esse produto. De acordo
com André Alves (informacgéo verbal) “Entdo quando a gente consegue fazer essas
validacbes, conseguimos pelo menos entender como o cliente se comporta com esse

produto que vocé vai lancar no mercado”.

Entdo, dentro desse processo que eu falei para vocé de validagdo, vocé
consegue inserir o produto. Agora 0 andamento dele tem algumas métricas
de avaliacdo, para saber se esta bem, vocé tem que saber primeiro o que
vocé quer o que é o fator de sucesso para vocé. (ANDRE ALVES,
INFORMACAO VERBAL).

Prosseguimos com a entrevista, explorando as principais estratégias
destinadas a retencéo e atracdo de clientes. Essa tematica se mostrou importante,
tendo em vista que pode ser um dos desafios enfrentados por empreendimentos em

fase inicial.

Atrair € uma coisa, reter é outra. Para atrair clientes dentro desse produto,
antes de pensar, eu gosto de dividir entre: o que é estratégia, o que € o tatico
€ 0 que é o operacional, entao, para atrair a gente tem uma infinita caixinha



de ferramentas para atrair clientes. [...]. Entdo eu poderia falar para vocés,
pode ter campanha dentro do marketing, pode ter campanha de embalo de
marketing, pode ter trafego pago, pode ter redes sociais, enfim, tem uma série
de caixinhas que a gente pode fazer para atrair esses clientes. Mas como
vocés vao atrair esses clientes isso é a estratégia de vocés, para quem eu
quero falar? O que eu quero falar? Como eu quero falar? Entdo, a definicdo

vem antes de saber depois como eu vou fazer para trazer essas pessoas.
(ANDRE ALVES, INFORMACAO VERBAL).

Assim, a entrevista realizada com André Alves proporcionou um
aprofundamento significativo no entendimento da organizacao inicial de uma gestao
estratégica em uma empresa de publicidade e propaganda. Isso nos permitiu
compreender claramente 0s passos iniciais essenciais, destacando a relevancia da
definicdo do publico-alvo, da validagdo metodoldgica de um produto no mercado e do
progresso na introducdo de um prot6tipo no mercado. Esse encontro enriqueceu

nossa visao sobre o assunto.

3.6.2 Processo de criagdo de campanha publicitaria

A presenca online permite que a marca seja acessivel a uma audiéncia global,
ultrapassando fronteiras geograficas e alcangcando clientes potenciais em todo o
mundo através dos canais midiaticos. Nesse contexto, uma das acdes publicitarias foi
a criacao de um site bem estruturado, que pode ser considerado como essencial para

conquistar a confianca dos consumidores.

A agéncia também criou e gerenciou um perfil no Instagram para a persona
"Semente do Amanha" onde foram publicados regularmente conteidos com o intuito
da constru¢cdo de uma comunidade de seguidores especificos, que buscam os

produtos sustentaveis comercializados pela persona.

Além disso, foi criada uma peca publicitéria através de um video publicitario
gue utiliza de diversas estratégias de marketing, publicidade e propaganda para

promover os produtos da persona.

Para criacao da peca publicitaria, foram utilizados videos disponibilizados pelo
banco gratuito de imagens e videos Pexels.com, todo contetudo disponibilizado por ele
esta sob a licenca Creative Commons 0, ou seja, pode ser utilizado tanto para fins

pessoais ou comerciais.



Algumas das estratégias empregadas na peca publicitaria foram: o marketing
de causas, a chamada de atencdo, a comunicacdo integrada de marketing e o

branding.

A peca publicitaria adota o marketing de causa ao destacar a importancia de
cuidar do meio ambiente, tendo em vista que conecta os produtos da empresa a uma
causa maior, incentivando os espectadores a se envolverem e a fazerem parte da
mudanca. Aliado a comunicacéo Integrada de Marketing, que busca coordenar as
mensagens e acdes de marketing de uma organizacdo, alinha as acfes de

comunicacgédo para transmitir uma mensagem unica e eficaz.

Além disso, conta uma narrativa inspiradora, mostrando a transformacao
positiva que pode ocorrer quando as pessoas escolhem produtos sustentaveis, que
inclui uma chamada para a acao clara, convidando os espectadores a se envolverem.
Isso pode incluir visitar o site da empresa, seguir suas redes sociais ou participar de
atividades ambientais. Isso cria uma conexdo emocional com 0s espectadores,

incentivando-os a apoiar a empresa

A propaganda também mostra os produtos da empresa, sacolas e canudos
sustentaveis, destacando suas caracteristicas, como biodegradabilidade e alta

gualidade, ajudando a construir a confianga dos consumidores na marca.

Por fim, ao utilizar o branding consistente, a peca publicitaria reforca a
identidade da marca ao exibir o logo da empresa e seu slogan de forma proeminente.
Isso ajuda os espectadores a reconhecerem a marca e a associa-la aos valores de

sustentabilidade e responsabilidade ambiental.

Essas estratégias combinadas tornam o video publicitario eficaz ao criar
conscientizagao, gerar interesse pelos produtos e motivar os espectadores a agirem,

alinhando-se com os objetivos de marketing da empresa.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

Ao iniciarmos este trabalho de concluséo de curso que tem como tema principal
a gestdo estratégica de produtos sustentaveis, identificamos um problema de
pesquisa “E possivel conciliar o crescimento produtivo e o faturamento das empresas
com uma maior acado de comunicacao em relacdo aos produtos sustentaveis a partir
de uma agéncia publicitaria, gerando assim uma maior propagacao desses produtos
na sociedade? ” Neste contexto levantamos quatro hipoteses, sendo elas: "A
implementacdo de estratégias de comunicagdo integrada e marketing de causa em
uma agéncia publicitaria pode contribuir para a constru¢do de uma imagem de marca
positiva e fortalecer o relacionamento com os clientes”; “A adocdo de novas
tecnologias e a integracao de estratégias digitais podem impulsionar a eficiéncia de

uma agéncia publicitaria”; “A implementacdo de uma estratégia de cultura



organizacional orientada para a criatividade e inovacao pode impulsionar o sucesso
das agéncias publicitarias”; “A especializacdo da comunicacdo publicitaria de uma
empresa que adota gestdo estratégica pode influenciar leads tornando-os mais
conscientes influenciando a agao de compra”. Assim, foi tragado o objetivo geral, com
o intuito de montar uma agéncia publicitaria ficticia e, com isso, identificar o poder da
influéncia da publicidade na disseminacdo de produtos sustentaveis pouco

conhecidos pelo consumidor.

Em suma, foram tracados métodos e caminhos na constru¢cdo deste trabalho de
conclusao de curso, fazendo uso de metodologias que incorporou, analise de artigos,
livros, sites e um estudo de caso realizado a partir de uma entrevista com um
profissional do mercado publicitario, a criagdo de uma empresa ficticia e campanha

publicitaria que possibilitou um maior entendimento do tema em questéo.

Portanto, nota-se que, com base no estudo realizado, todas as hipéteses levantadas
foram dadas como verdadeiras, pois, se tornou evidente que a gestado estratégica de
uma agéncia publicitaria desempenha um papel fundamental na promocédo de
produtos sustentaveis, além de que a aplicacéo correta das técnicas estratégicas de
marketing, publicidade e propaganda, aliada a uma gestdo eficaz e as tecnologias
atuais, juntamente com um planejamento bem elaborado, podem ser considerados
como fatores essenciais para alcancar uma maior visibilidade nédo apenas para
produtos em geral, mas também para produtos sustentaveis. Através da criacao de
uma campanha publicitaria direcionada e eficaz, as agéncias podem nao apenas
aumentar a visibilidade dos produtos apresentados nas campanhas publicitarias, mas
também promover a importancia da sustentabilidade para a sociedade. Assim abrindo
um leque de possibilidades (variaveis), realizando as campanhas com outros métodos
para as producdes, o que pode mostrar previsdes diferentes das citadas no decorrer
do trabalho. Isso se da pelas diferentes técnicas e seus modos de utilizagdo como o
marketing eco-friendly, que da a possibilidade de realizar programacdes diarias,
semanais ou mensais de postagens em midias sociais, assim obtendo uma maior
propagacédo dos produtos e/ou servicos e criando uma maior interatividade com o
publico. Vale ressaltar que cada estratégia exige recursos e tempo diferentes, o que

para determinados casos, onde é exigido mais dos mesmos néo é interessante.

Sendo assim, novos estudos a respeito do assunto podem ser realizados, trazendo a

tona previsdes e mensuracao de resultados diferentes, o que amplia o conhecimento



sobre essa area que esta em constante desenvolvimento e que, portanto, torna-se um

tema atual e pertinente com os interesses de diferentes camadas sociais.
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APENDICE

APENDICE A - Entrevista transcrita.

ENTREVISTA COM ANDRE ALVES
Arquivo Al — Tempo de gravacao:
Realizada em:

Identificacdo: A (André Alves); E (Entrevistadores: Bruno de Souza Pereira, Felipe

Tavares de Moura e Sendy Coutinho Tavares de Farias).

E: O nosso trabalho é mais focado na gestao estratégica.
A: Legal, ja gostei.

E: Entdo a gente queria saber se tem alguma coisa em relagéo a isso, que o senhor

poderia nos ajudar gente.

A: Isso que eu pode falar, relagdo estratégica? E, a gestdo estratégica. Mas
especificamente o que? Porque a gente fala assim, né? Acho que nem sei quantas

caixas existem no marketing. E ai se a gente s6 fazer um recorte para a gestao



estratégica, a gente também tem uma série de coisas alias, eu acho que tudo esta
relacionado. Nao existe nenhum passo que ndo seja. Essa congruéncia entre
estratégia e execucdo. E pra mim também a execucdo t4 dentro da estratégia. Ou
seja, se fala com um apaixonado por estratégia que nada.... Tudo que eu falar pra
voceé vai falar, eu vou falar, oh, isso aqui precisa planejar, isso aqui precisa nao sei o
gue, vocé ta relacionado. Mas exatamente o que, assim, Vocés... gostariam que eu
compartilhasse sobre estratégia? -Entdo, se vocés falassem um pouco mais do

projeto, enfim, existe uma empresa modelo que vocés estao desenvolvendo ou ndo?

E: De principio, a ideia era somente a gente apresentar um Unico produto no NOSso
TCC. So6 que o professor falou que era muito pouco, entdo nés abrangemos a ideia.
A gente meio que criou uma agéncia publicitaria e o nosso foco seria em produtos

sustentaveis.

A: Produtos o publico em geral, que esses produtos podem ser alternativas boas, tanto

para 0 meio ambiente quanto para financeiramente.

A: Existe uma empresa e um portfolio de produtos dessa empresa? Como esta isso

organizado?

E: Os produtos, a gente ainda esta no processo de escolha, mas a ja temos em si
alguns produtos, como por exemplo, tem uma pilha que é recarregavel via USB. Ela é

diferente das pilhas normais, néao é tao poluente, e isso € mais duravel.
A: Me fala o nome da empresa.
E: ImpactMakers.

A: A gente grava tudo aqui, viu? A gente é tudo velho blogueiro, hein? Ai ela fala, vocé
e velho, olha Ia, olha la. Ele é blogueiro, vocé é blogueiro. Eu sou blogueiro, o termo
blogueiro. Agora, a influéncia, né? Influéncia. Eu costumo dizer o seguinte, o que ndo
€ visto ndo € nem lembrado, ndo é comprado. Entéo, se a gente vive num momento
de midia, a gente tem que, por exemplo, contetdo de riqueza tem que ser gravado,

tem que ser multiplicado. E eu falo muito de transformacéao, né? Transformacao.

A: O que vocés estdo falando para mim, com certeza vai em algum momento
acrescentar isso no meu dia, em algum momento. Vocés estdo me trazendo uma
informagao que vai valer para mim em algum momento. E aquilo que eu estou falando

para vocés também. Nessa troca, nessa transformacéo. Eu estou transformando a



vida de vocés, vocés estdo transformando a minha vida. E € isso, ndo tem diferenca
de idade, ndo tem diferenca de conhecimento. Por isso que eu falo. E um bate-papo,
literalmente, porque assim, se esta me falando uma coisa para mim € fantastica. Vocé
esta falando sustentabilidade. E... Vocé esta falando de uma coisa super atual, super
requerida pelo mercado. E muito provavelmente vocé deve ter alguma informacao que
eu ainda nao sei. Fala, uau.... Assim, quando vocé falou de sustentabilidade eu ja

curti.

E: A gente ndo... € um campo novo para a gente, a gente meio que entrou nao
sabendo muito. Ai uma das perguntas seria como que funciona em si? Como a gente
pega um produto, a gente mostra a base em si? Para a gente é algo muito novo. O
professor ai quer mais a parte da gestéo, por isso ele € uma mudanca de tema que
comeca, como o Bruno disse comecou com uma pilha, mas como a Sandy disse,
nosso tema é de gestdo. Entdo, € isso que a gente quer focar nas perguntas. Entéo,
€ um produto que € uma empresa que € detentora desse produto. N&o
necessariamente, o produto ndo seria nosso, seria um produto de outras empresas,
nosso papel seria mostrar. Queria fazer a publicidade e € o propésito do produto.

Desse produto.

A: Entdo teoricamente vocés ndo criaram um produto, né, como sendo de outra
empresa e vocés vao fazer estratégia de divulgacdo, lancamento desse produto.
Entdo tem uma empresa ficticia que nao interessa qual € a empresa, basicamente
vocés vao focar mais no produto. E até onde vocés avancaram? E pensando nesse
produto, vocé ja definiu o publico, o mercado, essas coisas, ou nao? O publico seria

0 publico em geral?
E: Tem certos produtos que a gente estava vendo que ndo séo o publico geral.

A: Todo produto, o mais massificado que seja, ele tem um publico-alvo sim. Isso é
uma coisa importante para vocés irem definindo. Sim, todo produto tem. Tem uns que
sdo mais nichados, né? Termo feio, né? Mas sdo mais nichados. Outros sao mais
ambriageitos, que sdo os produtos de massa. Mas todos eles tém que ter um publico.
E impossivel vocé vender agua. Todo mundo bebe agua. Mas é impossivel vocé
vender agua para todo mundo. Por isso que existe um posicionamento. Uma Minalba
e por isso que existe uma... como € que chama aquela verdinha 14? N&o é perre? E
perre né? Qual? Agua. Tem a perre, alguma coisa assim... que custa R$100,00. Entdo

assim, existe. Para tudo ter um publico. E € uma coisa importante vocés comecarem



a entender quem € esse publico que ai vocé vai fatiando isso. O que eu falo para os
clientes. Qual tamanho € o seu mercado? Que tem um mercado global e tem um
mercado potencial. As vezes, dentro desse mercado potencial, que ele € menor que
o global, vocé tira uma fatia e essa fatia ja superou toda a demanda da sua empresa.
Ent&o a gente fica com aquela ideia de vender tudo para todo mundo pensando em...
E naquela receita, mas as vezes nem precisa. Porque ai vem uma outra coisa,
capacidade. As vezes se vocé vender para todo mundo, vocé ndo tem capacidade
produtiva pra aquilo. Mesmo falando as vezes de produtos escalaveis. Entdo de
repente vamos falar de produtos escalaveis. Ah, eu estou vendendo uma assinatura
ao portal da Veja. Isso € escalavel. Se eu colocar 100 pessoas ou 100 mil pessoas,
teoricamente o staff para absorver essa demanda é o mesmo. E aumentar sua staff.
Ele é menos do que uma cadeia produtiva. Sei 14, para eu produzir dez ténis, mesmo
para produtos escaldveis, vocés vao precisar ter esse aumento da cadeia produtiva.

Mas o primeiro ponto é assim, todo produto sim tem que ter um publico-alvo.
E: Como é que eu costumo classificar quando a gente faz alguns projetos?

A: Existem vérias formas. Vocé nao vé que planejamento, gestéo, refil, o que quer que
seja, nunca vai ter legal também de frisar que antigamente eu como profissional de
maquio era o dono da verdade a gente ndo fala mais isso tem duas coisas sdo muito
importantes nesse momento de hoje que é o que vocés estdo vivendo a primeira que
a gente fala que o planejamento ele é ele € um documento vivo entédo a gente faz um
planejamento e o planejamento € uma biblia segue, porque eu sou foda, eu sou
profissional de Marte, eu ja fiz prescrito no mercado, vocé segue, ta? E o cara seguia
aquela cartilha, um ano, dois anos, trés anos, hoje em dia, o planejamento que eu fiz,
para daqui trés meses o mercado ja mudou. Entéo a gente j& fala que € um documento
vivo. E € uma outra coisa que inclusive, €, um dos programas que a gente tem de
mentoria, né? Que é, o cliente tem que, ele tem que, ele tem que opinar. Entdo varias
empresas sucumbiram, estdo sucumbindo ainda por causa da mentalidade ou com a
mentalidade antiga, a gente olha o produto de dentro para fora. Isso ja serve pra vocés
também, pra vocés pensarem nisso nesse projeto. Quando na verdade a gente tem
gue olhar de fora para dentro. Esse produto de vocés, eu imagino esse negdcio meio
gue com uma visdo de startup. Que € um produto disruptivo, uma coisa nova, tudo
gue nado tem no mercado a gente pode ter esse olhar de startup, ndo pensa sé na

tecnologia e tal, olhar de startup. Primeira pergunta, depois tentei alguns materiais



para compartilhar com vocés. A pergunta é, o mercado quer escudos vocés? Ou é

vocés que acharam o maximo?
E: Na minha visdo eu acho que néo.
A: Nao querem?

E: Na minha visdo acho que néo, porque assim, passa porque ela quer o lucro dela, o
lucro dela em si ja tA um... Na minha visdo, eu acho que ja €. Pode ser que nédo seja
algo tdo comentado no mercado, mas € algo que esta entrando agora, porque a
maioria das pessoas tendem a procurar produtos mais sustentaveis. Ja que a gente
ta vivendo nesse momento com muita poluicdo e tudo mais, é algo que as pessoas
estdo buscando. Eu s6 acho que € algo que ndo é tdo conhecido. Por exemplo, a
gente pesquisou sobre a pilha e nem muitos de nés nem sabiamos que tinha essa
pilha recarregéavel via USB. Entéo, eu acho que as vezes é muita falta de informacgéo
das pessoas sobre o assunto, mas a minha visdo é que € algo que seria bom no

mercado atualmente.
A: Vocés conhecem a matriz Canvas? Eu vou compartilhar com vocés.
E:Conhego um pouco.

A: Vai ser 6timo o trabalho de vocés. Por qué? E o que eu falei, essa nova visio de
mercado. Antigamente a empresa tinha a area de produtos, o gerente de produtos que
estudou em Harvard. Porque o cara fala, cara, eu sou dono da informacao, eu ja tive
nesse lado, sou dono da informagé&o, o que eu falar vocé vai fazer hoje. Entdo vocé
imagine, uma area de inteligéncia, uma area de TI, um gerente de produtos, todos
eles gerando opinido, gerando insights, para ter a seguranca de que aquele produto é

perfeito. Sempre funcionou assim. E ainda funciona em grandes empresas.

A: Hoje como funciona? Hoje é o mercado que vai falar se seu produto faz sentido ou
ndo. Entdo para existir uma metodologia, depois eu vou até compartilhar com vocés o
meu que eu desenvolvi, que € uma metodologia baseada nesse conceito que a gente
chama de validacdo de negdcio. E vai ser muito importante para o trabalho de voceés.
Porque como é que funciona? Primeiro vocé vem com essa ideia, que a gente chama
de hipétese, esta? E um nome bonito para a gente falar que é um achismo. E depois
vocé vai validar, vocé vai ter alguns checklists de uma forma pouco mais complexa
para validar se isso faz sentido. Entdo € isso que a gente esta fazendo cara, é

sustentavel ok, € isso, mas e se, mas e se, mas e se, mas e se, a grosso modo vocé



faz essa validagédo para entender se esse produto faz sentido internamente. Depois
desse processo vocés pde esse produto no mercado, mas vocé pde esse produto no
mercado de uma forma simplificada sem que vocé utilize todo o caixa do seu cliente.
Imaginem que o seu cliente é um startup, t4? E o que vocés estdo fazendo. E ele tem
la, sei la, dois milhdes de dblares para empregar nesse projeto, ao invés de vocé pegar
esse dois milhdes de ddlares, que € o que todo mundo faz, colocar no mercado e ver
se vai dar certo ou ndo, vocé vai pegar uma fragmento disso, pegar 10%, 20% dessa
verba, vai construir o que a gente chama de MVP, né? Que € o minimo produto viavel
e vai colocar esse produto no mercado. E 0 mercado vai te dar todos os insights que
VOCE precisa para corrigir ou, vocé tem trés possibilidades: corrigir, avancar, ou o que

doi no coragdo, mas faz parte da vida de adulto, ou abortar esse produto.

A: Seguindo esse passo e essa metodologia, vocé tem a assertividade e a seguranca
de colocar o produto que o cliente quer, ndo é que vocés acharem bonitinho. Entdo
essa € a forma de vocé lancar um produto com uma gestao moderna. Em todo esse
projeto a gente ja fala de metodologias ageis, que € uma coisa do momento ja
também. Entdo o planejamento ele é: vivo, € agil, mas ele respeita a opinido de quem
vai consumir, e ndo a opinido do gerente de produtos que estudou na Carolina do
Norte, veio cheio de bagagem e falou eu sei do que se trata. Entdo isso € uma coisa
bem bacana para vocés levarem para o projeto de vocés. Na pratica como € que
funciona? Vocé vem com essas hipoteses, joga isso para 0 mercado e essa fatia
desse possivel cliente, que € uma das coisas que vocé vai validar também, esse
possivel consumidor, ai vocés vao fazer um brainstorming. Cara, quem consumir esse
tipo de negocio? Ja esquece todo mundo e comeca a fatiar o que faz sentido. O que
faz sentido, que faz sentido. E ai vocé vai validar esse seu produto com esse posto
de meu cliente. E ai ele vai falar para vocé: ndo, eu gostei, mas eu acho que isso aqui
eu gostei. Ai tem uma coisa que a gente fala que € muito importante. Seu produto
pode ser genial e o cliente pode achar genial. Ja zerei uma etapa de validagao, porque
eu achei que era bacana e o cara achou que era bacana. Mas tem uma das coisas
gue devolvam muitas empresas, eu achei que era bacana, mas falei que vou comprar.
Entre achar bonitinho e falar que vou comprar, tem uma larga de distancia. Entéo ja é
uma outra validacdo. Achei que seu produto € bacana, eu acho que vou comprar.
Entdo esta legal. Mas nédo vou parar com vocé falando que ele vale. Essa ja é uma

outra validacao que pode derrubar uma empresa.



A: Entdo quando a gente consegue fazer essas valida¢cdes conseguimos pelo menos
entender como o cliente se comporta com esse produto que vocé vai lancar no
mercado, cara, vocé ja economizou ou pelo menos preservou 90% da verba daquele
gue seu o cliente. Vocé ja ganhou, ja zerou a vida ja. Entdo é assim que funciona a
gestao moderna, esse processo de validagao moderna. E passando por essas etapas,
vocé ja tem pelo menos no papel e na pseudo teoria, que seu produto faz sentido.
Vocé j4 passou por todos os crivos do cliente, ndo o seu. Porque internamente a gente
acha que toda mée acha que o filho € lindo e é assim com os produtos também.
Internamente a gente ja deve fazer algumas criticas, mas a gente sempre acha que
nosso produto é lindo. Quando vocé pde no mercado, a gente cansou de ver. Por que
aquela empresa, vocé falando, é legal, maravilhoso vocé esta falando, mas por que
algumas empresas ainda néo trabalham dessa forma? Algumas literalmente por falta
de conhecimento outras porque tem um staff corporativo que pensa com a cabeca do
passado e outras porque tem grana. Ah, mas como assim? Tem grana, tem grana.
Entdo vocé pega umas imprecisdes e pede. Eles tém grana pra... ndo pra jogar fora,
mas pra testar de forma tradicional. E isso esta tudo certo também. Eu tenho aqui
dentro do... dentro do meu centro de custo aqui. Eu tenho, sei 14, um milhdo, dois
milhdes para testar o produto. Vai la, testa e manda. Testa e manda, testa e manda,

ta tudo certo também.

E: Entdo, vocé tem o exemplo de um produto que foi no mercado, o publico ndo

comprou e ja saiu. Ou vocé ja tem uma esteira de validagao.

A: Vamos pegar, sei |4, uma Tostines. Ela ja& tem uma cadeia produtiva de como
produzir biscoito, de embalagem, de tudo. Entdo eles péem um novo produto dentro
dessa cadeia deles. E ai quando vocé chega no mercado, vocé ndo paga nada. Vocé
ndo paga nada. Entdo assim, todo mundo quer ter de repente uma Coca-Cola. L4 na
conta, 14 no principal campo de visdo, que é o mais alto e tal, ndo sei o que la. Todo
mundo quer ter la. E para uma Coca-Cola falar, eu quero testar uma Coca-Cola com,
sem cafeina e tal. Esta tudo certo, vai se mudar dentro da cadeia produtiva dela, entdo
ela pode dar o luxo de fazer esse processo que eu estou falando pra vocés, mas
usando a estrutura que ela tem. Mas vamos para o mundo real de uma empresa que
ta surgindo, de uma média empresa que a gente ta falando, sei la, de 2, 3, 10 milhdes,
gue ainda assim é pouco dinheiro, se a gente comparar com quem ta falando de Debi,

né? E pouco. O cara de repente tem esses 2, 3 milhdes 14, mas ele néo esta rasgando



dinheiro. Entdo para este perfil de empresa faz sentido preservar a grana dele,
preservar o patrimoénio dele, fazendo essa gestdo mais responsavel. Se for para falar
de gestéo, esse € o caminho mais moderno e mais moderno e mais assertivo que
vocés poderiam levar como uma coisa bem diferente para o projeto de vocés. Mas
sempre respeitando todas essas etapas. Validando, entendendo quem é, como é,

fazendo check-list.

A: Eu vou passar para vocés alguns materiais... S0 com a matriz Canva, vocés vao ja
fritar a cabeca de vocés. Essa matriz de modelagem de negdcio, ela também néo é
fixa, entdo é uma das coisas que ja mudou também nessa nova forma de planejar.
Entdo vocés vao trabalhar nela, ela tem 9 quadrantes, vocés vao trabalhar nela. Quem
poderia ser o publico-alvo? Primeiro assim, quem poderia ser? Que € o que o mercado
de startups fala de hipéteses. A gente vai falar que é a achismo que esta tudo certo.
Vamos fazer, quem poderia ser, caras, que poderia ser esse.... Quem poderia ser 0s
nossos fornecedores? Poderia ser esse, poderia ser esse, por isso. Uma vez que
fechou esse quadrante, vocés vao avancando com essa etapa de validacdo. E ai em
algum momento, vocés validaram um desses nossos quadrantes, VOCés vao ver que
o mercado reagiu de forma diferente. Em relac&o aquilo que vocés acharam. E ai que
comeca a brincadeira. Vocé fala: eu ndo estou to certo assim ndo ou entdo o mercado
falou, ndo, de fato aquilo que vocés falaram que faz sentido para o produto, o mercado
reafirmou, e ai vocé d& um check e avanca, entdo esse modelo de negdcios esta
sempre sendo validado e reajustado, até que vocé chega ao final desse processo,
voceé fala, esté tudo validado, agora eu posso fazer um protétipo desse produto e jogar
no mercado. Sempre respeitando a verba do cliente, nunca se vai pegar o todo dele e
vai colocar para construir um produto, mega finalizado, porque isso tem custo também,
a gente sempre fala, por exemplo, a gente faz um minimo produto viavel, que é um
protétipo, pée no mercado e vai fazendo os ajustes, porque nunca vai estar pronto.
Mas um produto como o de vocés, do cliente que vocés, que é um produto que vai ter
algum tipo de problema, aceitacdo, recarga, ja estou pensando no ponto real, ou ndo
vai carregar da forma correta, ou o cliente ndo vai saber como utilizar ou o publico que
vocés apostaram nao é esse publico, € um outro publico, entdo ele vai precisar passar
por correcfes. Mas depois que passou esse processo de ponta a ponta, ai vocé tem
um embasamento para falar para o cliente, para falar “olha, esta tudo validado aqui,

tanto a parte conceitual quanto a gente colocou no mercado” as pessoas testaram, ja



te deu feedback. Operacional agora assim vocé pode escalar, entdo € assim que
funciona a gestdo moderna, e passando por essas etapas agora vai, ainda assim tem
riscos, mas, passando por este processo vocé minimiza muitos riscos, muito, muito,
muito, muito. E ai com o escalamento dessa valida¢éo, o cara vai colocando 10, 20,
30, trazendo por adesdes praticas, eu vou falando, vocés vejam o que eu vou falando,
trazendo por adesdes praticas, eu tenho um ex-cliente, meu amigo também da POS,
meu irmdo Zacio. Eu vou trazer um exemplo de infoproduto, se vocé tem
conhecimento que € um infoproduto, tem, porque um infoproduto é um produto digital.
Pode ser um e-book, pode ser uma assinatura, todo produto que hoje nédo é téao

tangivel que a gente vende pela internet.

A: Esse meu cara foi meu cliente, hoje ele € meu amigo, mas eu trabalhei la da ponta.
Ele tem uma consultoria fithess, depois de ter academia ele passou por varios
caminhos ele tem essa consultoria fithess e ele acertou a ver, basicamente assim,
vocé quer emagrecer dentro da persona dele, dentro da persona do publico-alvo dele.
Vocé precisar de um treino, ele prescreve um treino tudo de forma virtual, e vocé tem
acesso a uma plataforma, tudo que a gente ja vé no mercado, e o que aconteceu? Ele
passou por varios momentos de validacao, entdo, em algum momento ele investia R$
10 mil e tinha de retorno R$ 15 mil, em algum momento ele passou a investir R$ 10
mil e retornou R$ 40 mil, ai comecou a investir R$ 40 mil e retornou. O que ele estava
fazendo? Validando, validando e retornando, hoje, meu amigo, eu tomei um café com
ele faz uns 30 dias, meu irméo Zacio ficou feliz pra caramba com ele. Esta faturando
R$ 400 mil por més. Pontos de atencdo, ndo tem escritério, ele fica num café ali no
Tatuapé, ali na perda Itapura ele fica num café ali no Tatuapé, porque o café é dos
amigos dele e ele vai de Uber, com uma mochilinha, a equipe operacional & uma
equipe enxuta, ndo tem escritorio, grava as aulas, depois eu até passo o Instagram
para vocés, grava as aulas na academia de um parceiro e o cara ta faturando
R$400,00 reais por més. Da noite para o dia? Nao! Porque ele iniciou de uma forma
simplificada, validou, escalou, validou, escalou, validou, escalou, validou, escalou. E
€ assim que funciona, para produtos digitais ou para produtos fisicos, entdo essa é a
forma, meio que contextualizando tudo o que eu falei aqui, essa é a forma mais
moderna, mais assertiva de fazer a gestdo de lancamento de produto, seja fisico, seja
digital.



A: Entdo assim, hoje o planejamento para 12 meses nao serve mais, ele serve para
dar o norte, mas as regras do jogo mudam. O gerente de produto ndo € mais o dono
da informacéo e esse planejamento precisa ser agil porque na hora que o mercado,
ainda mais um produto sustentavel, mudou uma regra de mercado do seu produto.
Entdo é isso, a gente esta sempre corrigindo, validando para poder escalar. Passou
pelo projeto, por esse processo a gente vai pegar esses dois milhdes que eu falei que
a gente vai colocar no... Vai pegar 700 mil, escala, valida, pega mais 700, escala,
valida, e daqui a pouco aqueles dois milhdes que ele tinha virou 10, simples assim?
N&o, ndo é simples assim, mas esse € 0 processo mais assertivo. Falei pra caramba,

né? Agora, fiquem a vontade, perguntem ai com VOCés.

E: A gente tem uma pergunta, acho que esta encaixada no que a gente comecou a

falar, que seria, quais as principais estratégias para atrair e reter clientes?

A: Atrair € uma coisa, reter é outra, , para atrair clientes dentro desse produto, antes
de pensar, eu gosto de dividir entre: o que é estratégia, 0 que € o tatico e o0 que € 0
operacional, entdo, para atrair a gente tem uma infinita caixinha de ferramentas para
atrair clientes, estou falando hoje desse momento digital, eu gosto sempre de separar
porque muitas vezes a gente fica s6 focado no que é operacional, as pessoas chamam
de... Eu sempre falo isso para os clientes, o que eles chamam de estratégico eu chamo
de tatica operacional. Entdo eu poderia falar para vocés, pode ter campanha dentro
do marketing, pode ter campanha de embalo de marketing, pode ter trafego pago,
pode ter redes sociais, enfim, tem uma série de caixinhas que a gente pode fazer para
atrair esses clientes. Mas como vocés vao atrair esses clientes isso é a estratégia de
vocés, para quem eu quero falar? O que eu quero falar? Como eu quero falar? Entéo,
a definicdo vem antes de saber depois como eu vou fazer para trazer essas pessoas.
Porque eu falei, se vocé ndo sabe quem é seu publico, vocé néo vai saber o que falar
e quando falar, entdo o importante esta antes, né? Entdo o mais importante do que eu
falar para vocés, trazer uma caixinha de ferramentas aqui de marketing para vocés
atrairem, eu volto a algumas etapas e falo, para quem que a gente vai falar? Para
cada pessoa eu tenho uma abordagem especifica, eu tenho um canal especifico, eu
tenho um momento especifico para poder atrair essas pessoas. A estratégia de
retencdo € a mesma coisa, sO consigo fazer a retencdo de quem ja entrou, entdo o
foco principal € trair essas pessoas para depois eu ter uma retencdo e a melhor

retencdo é a entrega. E experiéncia, eu falo que dentro de tudo isso que vocés estio



desenvolvendo, a melhor retencéo é a experiéncia, entdo se vocé tem um processo
assertivo, se vocé tem um produto que faz sentido dentro desse processo de
validacdo, a experiéncia que ele vai ter € a sua maior retencédo e obviamente a partir
dai a gente comeca a fazer acOes para otimizar essa retencdo. Mas a experiéncia,
tem a experiéncia do usuério, do cliente como maior fator de retencdo. Se vocé
entregou de uma forma surpreendente essa € a sua retencao, vocé so responde o que

vocés talvez esperem desde que vocé tem que...

E: A gente ja entende, a gente tem que pegar um produto e definir seu publico a partir

dai, a gente ja vai clareando

A: Ai vocé vai desmembrar tudo, entdo vocé souber para quem vocé vai vender, mas
nao vocé, o cliente, quando o cliente falar o que ele quer, se vocé esta ofertando é o
gue ele quer comprar e a partir disso definir o publico, ai fica mais facil saber de que
forma que vocé vai atrair porque esse € o produto, ele literalmente pode ser uma
caixinha de surpresas, é um publico sustentavel, mas sera que € o publico que gosta
de sustentabilidade? Ou n&o? Ou de repente no mercado pode ter uma lei? Que faca
sentido vocé despertar para as empresas que elas tém que ter seu produto, de repente
um pequeno ajuste vocé pode alavancar suas vendas em base a uma lei, ou um
projeto de lei que ja existe. Vocé vé que um fator externo pode modificar
completamente, ou ndo, ou ao contrario, uma lei que estd no mercado e vocé néo
prevé o descarte de seu produto. Todo produto tem uma finitude. Entéo o seu descarte
pode ser baseado com uma lei que esta 4, porque de repente vocé fala, beleza, e
esse produto é maravilhoso, mas acabou vocé vai jogar onde? Se vocé nao tiver um
plano de descarte, pode acabar com a sua empresa, vocé jogou 1 milhdo de pilhas
recarregaveis sustentaveis no mercado, mas tem o0 que a gente chama de
obsolescéncia programada. Obsolescéncia programada é um produto que vai acabar
em algum momento, acabou vocé faz o que com ele? O seu cliente pode sofrer um
processo e pode fechar a empresa dele, porque daqui a 3, 4 anos vocé vai ter que
descartar esse produto. Entdo vocé tem que pensar em toda a cadeia. Respondi?

Respondeu. Tem outra? Pode mandar ai.

E: Em meio de propagacéo, vocé costuma usar mais as redes sociais ou tem uma
plataforma especifica para abranger o publico especifico? Porque hoje em dia as
coisas estdo muito no celular e até pessoas mais velhas, idosas, conseguem mexer

um pouco nas redes sociais. Entdo vocé tem alguma plataforma para abranger



pessoas jovens, pessoas de idade média ou pessoas de idade avancada? Ou tem

uma plataforma que abre de todo mundo?

A: Vamos partir do principio de que hoje todo mundo esta no digital. Minha mé&e tem
67 anos, ela faz conferéncia com a irma da igreja aqui, ela esta no WhatsApp, o que
nao interessa ela fala que ndo sabe mexer, o que interessa ela sabe mexer, 0 meu
filho tem 5 anos, ele ndo é muito tecnoldgico, mas ele assiste videos no YouTube
entdo, o digital ele esta ai. E ai a partir dessa prevista que o digital esta ai, de novo,
tem que entender quais 0s canais Sao mais pertinentes. Mas, isso a gente esta falando
para o cliente o final, para o usuario o final, mas eu gosto de sempre pensar como um
negocio que pode ser que a venda desse produto esteja no corporativo entdo quando
a gente esta no corporativo, existem outros tipos de acdes meio fora do convencional
gue vai fazer a alavancagem de vendas de produtos. Ou seja, as vezes um simples
representante comercial, uma coisa que é mais antiga do que da para a frente, vai
servir. Um representante comercial € um canal de aquisicdo também. A gente fala que
a venda corporativa € o B2B e B2C. Entao assim, pelo B2C de repente vocé vai fazer
reforco de marca, ou vai vender, faz a venda direta. Pelo B2B vocé pode fazer a venda
corporativa entdo, ou vocé pode ter as duas pontas. Eu posso ter esse meu produto
no varejo, ou eu posso também ter uma estratégia, né? Desse produto para a venda
la pra casa. Ai tem que ver até onde esse projeto de vocés vai comecar a ter muito
detalhamento, talvez vocés ndo cheguem até esse nivel de detalhamento, para poder
comprar esse produto. Pode vender para um atacaddo, que € uma boa... O cara do
atacadao nao vai olhar no Instagram e falar ah, legal, eu vou contratar esse
fornecedor, mas pode ser que esse produto ele va pro varejo, ai vocé tem que fazer
reforco de marca, dependendo de onde vocé for atuar, vocé vai utilizar o canal A ou o

canal B.
E: Entdo também temos que definir onde vamos atuar.
A: Isso0, isso

E: Uma pergunta aqui é, como séo colocados em pratica os métodos de trabalho da

organizagao?
A: Nao entendi, quando eu nao entendo eu falo, ndo entendi.

E: Como séo colocados em pratica? Como vocé organiza para colocar um trabalho

em mao? Colocar o trabalho em obra? Vocé disse que tem as partes € para fazer a



propagacéo, mas como seria realmente uma empresa, uma parte de gestdo, mais

detalhada?

A: Entdo essa pergunta acaba sendo complexa e abrangente, que cada empresa tem
a sua estrutura, o que eu vou falar para vocés € como esta essa estrutura de voceés,
literalmente é a hierarquia do negécio, né!? E ai esta dificil eu responder, porque
assim, aqui a gente tem uma estrutura e um processo, na empresa do vizinho tem
outra estrutura e outro processo e a de vocés vai ter uma outra estrutura e outro
processo, a unica coisa que eu posso falar para vocés, tem que ter processo sem
processo, mesmo que seja um TCC tem que ter processo pra que todo mundo consiga
enxergar todo o ecossistema e todo 0 processo gera uma cultura, entdo de repente
vocé pode falar assim, eu ja tenho esse projeto... Muitos clientes fazem, mas eu tenho
esse projeto na cabeca ta tudo pronto claro pro meu papel? Tem um processo, se nao
estd, € s6 uma ideia. Entdo, de uma forma macro, é o que eu consigo falar para voceés,
mas cada negdcio tem sua necessidade especifica, que é isso que vai gerar inclusive
a cultura. Inclusive, ndo o grupo de vocés, o grupo de vocés deve ter uma cara. Essa
cara é a cultura do negécio de vocés, embora cada um tenha a sua particularidade,
tem que ter uma unidade, um propdsito, porque vocés estdo juntos fazendo esse

projeto juntos, mas é dificil responder porque cada negdécio tem a sua particularidade.
E: O senhor diria que a gente esta mais para uma startup ou pra uma agéncia?

A: Deixa eu pensar aqui.

E: O senhor tinha até comentado, mais uma startup...

A: N&o, eu acho que vocés estdo mais como uma agéncia/assessoria. Dentro de que
VOCé me passou, a startup € o negdécio do seu cliente, ele é uma startup, e vocés vao
fazer essa gestdo desse negdcio dele, mas ele é startup. Vamos dizer assim, que
vocés sao 0s mentores para fazer com que esse produto aconteca. Ele é a startup, de

tudo que vem chegando aqui.

E: Outra pergunta é, como que a gente faz para saber se o produto tA bem no mercado

ou nao?
A: Perguntando para o cliente.

E: O tipo de pesquisa, vocé escolhe?



A: Entdo, dentro desse processo que eu falei para vocé de validacdo, vocé consegue
inserir o produto. Agora o andamento dele tem algumas métricas de avaliacdo, para
saber se esta bem, vocé tem que saber primeiro o que vocé quer o que € o fator de
sucesso para vocé. Entdo se for um sistema novo, a gente pode ter como métrica de
validacédo os downloads. Se for maca, quantidades vendidas. Entdo depende o que
vocé vai colocar no mercado e estabelecer as métricas de validacdo disso. A Unica
coisa que eu falo € que n&o tenha muitas métricas. Que quando comeca a ter muita
submeétrica vocé se perde, € 0 que a gente chama muito no mercado, ndo sei se vocés
conhecem esse termo, de OKR. Vocés podem pesquisar isso, OKR séo as métricas
centrais de um determinado negocio, Sdo as métricas chaves, eleja duas, trés e é
aquilo que vai determinar se aquilo esta tendo sucesso ou nao. E ai, com base nisso,
vai ter sub pesquisa de satisfacdo, mas o que € o sucesso do negocio, unidades

vendidas? E de repente em que regidao? Ou se sdo downloads?
E: Popularidade.

A: Oi?

E: Popularidade.

A: Mas nado paga as contas.

E: E.

A: Nao paga as contas. Que ai a gente entra no que a gente chama de métricas de
vaidade, mas foi legal o que vocé falou, porque o OKR € justamente isso. Vocé elimina
tudo que vai te trazer distracdo e vocé vai colocar no ponto central aquilo que vai
colocar dinheiro no bolso. Popularidade ela pode levar para as vendas, mas ela é uma

submeétrica. O que pde dinheiro em caixa mesmo € literalmente o tangivel.

E: O professor esté falando muito isso para a gente, parar um pouco de focar no que,

gual os produtos para focar mais no lucro, buscar o lucro.

A: E, produto e empresa se mantém com vendas. Simples assim. A gente tem muitas
startups que tem félego para manter durante anos e tal, porque tem um outro objetivo,
entdo a gente pega de repente os bancos, startups, bancos, como tem muito capital
investido, muitas vezes a marca vale mais do que 0s ativos. ISso € uma outra vertente,
€ outro tipo de gestdo de negdcio que a gente esta falando mais do mercado

financeiro. E uma outra métrica de avaliacdo. Entdo a gente pega a Netshoes, a



Netshoes passou na época, ndo sei se ainda esta assim, passou 14 anos sem dar
lucro porque tinha um capital investido e a marca valia mais do que os ativos, esta
tudo certo, os caras faziam a jogada e a retirada de... o dinheiro deles estava na bolsa,
ndo estava na empresa, estava mais voltando para uma coisa mais obijetiva,
estabelecer as métricas que fazem sentido para esse negdcio de vocés, ndo tendo

muitas.
E: J& esta acabando.
A: Nao, esta tranquilo. Esta bem tudo previsto aqui.

E: A gente deveria focar para gente fazer uma divulgagéao do produto em S&o Paulo,
no Estado, ou sera que ficaria muito complexo a gente pensar assim no Brasil inteiro,

se a gente esta se falando no Estado mesmo?

A: Tudo depende, depende do ponto de vocés, mas geralmente pensando dentro
dessa trilha que eu passei para vocés, eu escolheria uma regido para fazer a
validacdo. Validou essa regido que vocé validou, faz sentido para o seu produto?
Fazer que néo faga na primeira? E vocé tem que testar uma sub-regido, Validou? Esse
modelo de comportamento, essa resposta, ela serve para todas as regiées do pais?
Se servir, ai vocé vai injetando dinheiro e vai buscando novos mercados. Tudo
depende do produto, por exemplo, eu vendo sorvete, eu vou eu vou pilotar esse
produto no inverno em um gigante do sul, em Caxias nao vai trazer reflexo, 0 mesmo
reflexo que eu teria se eu langasse esse mesmo produto no Nordeste no verao, entao
vocé pode de novo, o que faz mais sentido? De repente eu vou para Sao Paulo porque
Sao Paulo é o maior polo de consumo, mas também tem mais concorréncia, ou nao.
Vou para uma regido mais remota, que ndo tem tanta procura, mas também nao tem
tanta concorréncia, é hipotese, para qualquer cliente que vir perguntar eu vim com
essa hipdtese, mas eu néo tenho a certeza, tendo essas minhas certezas, vocé vai
avancando as casinhas. Da mesma forma que eu falei para vocés, vai validando, vai
colocando dinheiro, vai escalando, essa escalabilidade, ela pode ser geografica

também.

A: Entdo vocé vai ver que a gente nao tem resposta de nada, 0 que a gente tem séo
hipéteses que vao ser validadas para que assim a gente possa avancar, 0 ponto
central é fazer as perguntas certas, se vocé fez a pergunta errada, vocé vai ter a

resposta de uma pergunta errada, vocé vai ter a validacdo de uma pergunta errada.
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E: Como que € algo que vai para a midia, a midia vai chegar no Brasil todo,

praticamente. Queriamos saber mais especificamente sobre isso.

A: E, vocé tem canais para poder trabalhar o Brasil todo, mas ai a pergunta que eu fiz
€, precisa estar no Brasil todo? Eu pergunto, meu produto precisa estar no Brasil todo?
Porque ai vocé comeca a pensar em logistica, t&? Se eu vender pra Manaus, esse
meu cliente ele entrega em Manaus? Imagine o meu fator de logistica. Entdo vocé
trabalha de forma regional, entender tudo que envolve a venda e a entrega, ndo é so

vender, a venda e a entrega desse produto para vocé poder escalar.
E: A gente vai criar hipéteses.

A: Eu vou compartilhar material com vocés, tudo isso que eu estou falando vai ficar
mais tangivel, td&? E um e-book que eu fiz e ele sustenta a mentoria. Ele te ensina a
fazer as hipdteses, mas ndo é tudo que vocé consegue validar, imagine que a gente
tem nove quadrantes, para cada quadrante vocés tém que ser |4, pelo menos umas
oito, dez hipoteses, vocé ndo tem como fazer pesquisa para noventa coisas. Mas ai
tem uma das etapas também que te ensina a fazer a priorizacédo daquilo que € o pilar
do seu negdcio, vocé tem uma série de hipoteses vocé nédo vai validar tudo. N&o tem
tempo, ndo tem braco para validar tudo, e ai esbarra naquilo que eu falei, quanto mais
caixinhas vocés abrirem, a possibilidade de extracdo de perder € grande, entdo a
gente vai no ponto central do negécio de vocés, vai validando aquilo que vai

avancando, mas a gente nunca valida tudo, de que de fato € o pilar do negdcio.

E: Bom, ai para encerrar, uma dica que vocé da para a gente para o decorrer do

trabalho em si.

A: Eu vou dar uma dica para o negdcio de vocés, a Unica coisa que eu posso falar
para vocés que serviu para mim. Cara, € meio que cliché, mas assim, se aquilo que
vocés estao fazendo, que vocés sairam de lado da Zona Leste para estar aqui, se
aquilo que voceés estéo se propondo a fazer, vocés acreditam? Nao se distraiam e néo
param, Obstaculo vai ter um montédo e eu tive um monte, os meus 17 aos 43 foi s6
obstaculo, mais obstaculo do que, ndo digo sucesso, do que coisas boas, sabe?
Macro, coisas... wow, wow, wow. Esse wow vocés véo ter diariamente, e é cliché
também, mas que serviu para mim. N&o sei se pode servir para vocés, mas eu estou
compartilhando o que serviu para mim. Tudo aquilo que eu fazia, eu buscava

exceléncia, ndo o perfeccionismo, mas exceléncia. Entdo assim, eu estudei numa



faculdade que ndo era a melhor, era que eu conseguia pagar, mas o que eu comia de
livro. Eu ndo pude estudar na SPM, mas eu estava sempre na biblioteca da SPM, eu
estudava no Santana. Depois eu consegui fazer uma FAP, ai o MBA USP, mas tudo
gue eu fazia, eu buscava exceléncia. De repente vocés estdo la na Zona Leste, e
falam, puta, eu estou na Zona Leste, esta beleza? Qual que é melhor? Melhor FGV?
Sai de |la da zona leste e vai la na biblioteca da FGV, passa horas estudando, tem
acesso as mesmas coisas que eles. Na época eu fiz um trabalho de, hoje fala colab,
mas um trabalho de intercambio com alunos da Casca Libero, entdo a turma de, acho
gue era de RT, elas tinham um projeto igual de vocés e a parte visual e a gente como
era de agéncia, a minha professora dava aula pelas também, toda parte do projeto
delas tinha parte de design e a gente fez de graca, porque era nossa praia, a gente
gueria ter esse acesso, essa troca de informacéo, entéo € isso, se voceé for buscar,
fagca com exceléncia, cara, hoje a informacéo ta ai pra se distrair num TikTok e no
Instagram € um pulo. O mesmo celular que vocé pega para estar no TikTok ou no
Instagram € o celular que vocé vai acessar uma pagina de uma Harvard Business
Review, de uma Forbes, entendeu? Entdo é isso, se propde a fazer, faz e vai até o
extremo mesmo. O cara fala no mesmo, esse cara € um metido, meu, ele € cheio de
querer ser sabichdo. E isso ai mesmo. Porque uma coisa que uma professora falou

para mim, isso é verdade, o mercado escolhe e 0 mercado separa. E separa mesmo.

A: Vocés estdo com 17, 18, vocés vao ver com 25, as pessoas saindo da mesma sala
tiveram caminhos diferentes, por qué? Eu néo acredito em meritocracia, ja falo para
vocés, mas tendo as mesmas condi¢des, por que um chegou até aqui e outro chegou

até aqui? Todo mundo sabe o porqué.

A: Ninguém esté disposto a pagar o preco que todo mundo quer, o resultado, mas
pagar o preco do percurso que ninguém quer, poucos querem, entdo € isso, VOCEs
acreditam mesmo? Se néo acredita, meu, VOCé encerra agora, vai tirar onda na praia,
vai curtir baile funk, vai fumar narguilé, se ndo acredita nem perde tempo, porque ai
vocés estdo se enganando, mas agora vocé acredita, vai, € isso que eu posso falar
para vocés, que € o0 que serviu para mim. Eu uso todos os dias, eu estudo todos 0s
dias, estou 43 anos, eu estudo todos os dias. Eu ja passei MBA, segunda-feira ja
estudei, voltei a estudar agora, eu tenho quatro livros publicados e esses livros eu ndo
Sou escritor, entdo esses livros eu escrevia de madrugada, assim, porque eu acredito

no que eu faco, eu me divirto com o que eu faco. E isso. Se nao fizer sentido, ja busca



esse entendimento agora e ja para agora. Pega tempo ndo. Agora se faz, nada de

bracada. E iSso que eu passava para VOCés.
E: Acho que néo.

A: Vocés tém meu Insta, o Gabriel tem meu WhatsApp ai também, de repente a gente
tira alguma duvida, quiser perguntar, a gente vai se falando e eu vou compartilhar com
vocés esse e-book que eu acho que vai ser legal para vocés. Ele vai dar sustentacéo
para isso que a gente ja conversou aqui E ndo compartilhem com ninguém esse e-

book, eu vendo-o0, ndo vai entregar ouro nao.

E: Nao, imagina.

A: E isso gente, eu que agradeco VOC&s por Vir.

E: A gente que agradece, é uma oportunidade de ouro.

A: E legal esse bate-papo. O objetivo, pelo que eu entendi, nem é ficar falando o que
tem de sala, de computador, que é o que a gente fazia antigamente quando eu fazia
essas visitas, o pessoal ficava mostrando para a gente mobiliario. E a gente ficava
fascinado com mobiliario. Quantos metros tem na mesa? Uma sala de criacao, isso é
besteira. O que vale é isso aqui 6, essa conversa que a gente teve isso aqui € o que
vale o restante é tudo objeto cada vez menos as empresas estdo dando importancia
para o objeto porque esta todo mundo em casa, né? E é isso ai obrigado, se tiver mais

alguma duvida...
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