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RESUMO

Este trabalho se refere a elaboracdo de campanhas digitais para clientes reais, feito
através da agéncia experimental ISO Comunicacgdo. O trabalho é composto por quatro etapas
principais: criacdo da agéncia, e as funcgdes relacionadas a cada membro da equipe e a
identidade da agéncia; briefing, destinado a coleta de informacbes relevantes para o
conhecimento das empresas; planejamento, pensado e estruturado com base em pesquisas e
analises onde as empresas estdo inseridas; e processo criativo, destinado a elaboracdo de
decisbes previamente arquitetadas no planejamento. As campanhas foram desenvolvidas e

aliadas as estratégias focadas no posicionamento institucional e promocional no &mbito digital.

Palavras-chave: Planejamento de Campanha. ISO Comunicacdo. Campanha Digital.



ABSTRACT

This work refers to the elaboration of digital campaigns for real customers, done
through the experimental agency 1SO Comunicacdo. The work consists of four main stages:
creation of the agency, which is assigned the functions related to each team member and the
agency's identity; briefing, for the collection of information relevant to the knowledge of
companies; planning, thought and structured based on research and analysis where the
companies are inserted; and creative process, designed to prepare decisions previously
planned in planning. The campaigns were developed and combined with strategies focused on
institutional and promotional positioning in the digital sphere.

Keywords: Campaign Planning. ISO Communication. Digital Campaign.
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1.INTRODUCAO

O ano de 2020 trouxe uma nova perspectiva sobre o mercado em geral e 0 ramo
publicitario ndo ficou isento de mudancas. Considerando as inovagdes e 0 engajamento relativo
aos meios digitais de comunicacdo, a pandemia do novo COVID-19 fez com que muitos
processos fossem acelerados e 0 modo com que as marcas utilizam para divulgacdo foram
adequados para 0 meio digital, em muitos casos.

O presente trabalho se refere a elaboracdo de campanhas digitais para clientes reais,
feitas através da Agéncia experimental ISO Comunicacédo, agéncia esta que tem como principal
diferencial apresentar bases artisticas e conceituais para cada cliente em suas pecas e projetos.

A primeira etapa do trabalho refere-se a montagem da agéncia, na qual foram
estruturadas as ideologias desejadas pelo grupo, com a elaboracdo de nomes e objetivos, da
identidade visual e da distribuigéo de funcbes a cada membro da equipe.

A segunda etapa consiste na elaboracdo do briefing relacionado a cada cliente: Estidio
Gama e Brecho e Atelié Bela-Emilia. Neste momento é feito o levantamento de informacdes
coletadas pela agéncia, salientando conhecer melhor o cliente escolhido para a realizacdo de
campanhas mais efetivas.

Na terceira etapa, tratou-se da defini¢do do planejamento; o mercado onde as empresas
estdo inseridas, oportunidades, posicionamentos e pontos fortes e fracos utilizados para
entender e direcionar as campanhas e estratégias a serem viaveis.

Com os canais definidos previamente devido as circunstancias, a etapa seguinte se deu
ao fim das analises e planejamentos, direcionando ao inicio do processo criativo das pecas a
serem veiculadas. Inicialmente sdo definidas através de um cronograma, as tematicas das pecas.
A redacdo publicitéaria foi definida, para que posteriormente a montagem da campanha fosse
feita com identidade uniforme. As pecas estaticas e audiovisuais tém como intencdo difundir
0s objetivos e ideais ao publico de modo claro e assim tornar 0 mesmo, participante da rotina

das empresas como futuros clientes ou admiradores.
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2. DESENVOLVIMENTO

2.1 AGENCIA

Para a formacdo e criacdo de uma agéncia deve-se levar em consideracdo as
habilidades, gostos e competéncias de cada membro da equipe, quando o intuito é criar uma
agéncia unificada em um mesmo proposito. Este processo é realizado através do mecanismo de
“brainstorming” para a cria¢ao do conceito, diferencial e linha de atuagéo da agéncia. Momento
esse que conta com a participacdo de todos os integrantes, com o objetivo de chegar a um Unico
resultado: a agéncia.

Com isso, surgiu a necessidade de analisar o mercado de agéncias em no local de
atuacdo: Varginha-MG. De maneira empirica, todos 0s membros da agéncia, anterior a criagdo
da mesma, apontaram alguns argumentos em relacdo a observancia do mercado. Chegou-se a
conclusdo de que o mercado local carece de agéncias conceituais que atendam pequenas
empresas, podendo ser artistas independentes, empresas que levantam causas sociais e empresas
que estdo em seu inicio de vida. Ao final ficou claro que o intuito da futura agéncia experimental
€ 0 de sair da mesmice e do padrédo de criacdo das agéncias atuais.

Ainda assim, na posse do proprio estadio para criacdo de fotos e videos, excluindo a
necessidade de terceirizacdo, pois, de acordo com Bona (2012) a agéncia experimental se

encaixa na definicdo de Bureau de criagdo ou estudio:

Na outra ponta produtiva dos bureaus de midia, estdo os de cria¢do, ou
estidio de criacdo, os quais se preocupam em realizar o planejamento
de comunicacao a partir da criagdo da campanha. S8o responsaveis por
todo o processo criativo: argumentacdo, mote, imagens, escolha de
personagens, criacdo e acompanhamento de producéo de layouts, filmes
publicitarios e pecas promocionais. (BONA, p. 22, 2012)

Complementando esse raciocinio, a agéncia ainda pode fazer a negociacdo e o
relacionamento com os veiculos de comunicacdo além da compra de espagos para 0S mesmos,
através de um acordo feito entre cliente e agéncia. Processo no qual geralmente uma agéncia

Bureau de criacdo néo participa (BONA, 2012).
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2.2 ESTRUTURA PESSOAL

E preciso que se defina a estrutura da agéncia e a respectiva funcio de cada integrante.
Bona (2012) explica que: “[..] E importante saber que uma agéncia precisa de pessoas
competentes nas areas-chave: atendimento, criacdo, planejamento e administrativo, sejam elas
sOcias ou nao [...]”. Nao seguindo exatamente estas areas-chave que a autora traz, 0 proximo
topico mostrard em um Fluxograma como acontece a interagdo entre esses setores de uma
agéncia.

2.2.1 Fluxograma

Figura 1- Representacgdo da interagdo entre os setores de uma agéncia
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2. Job
Bds ! l,
3. Job Criggdn
Atendimento
4. Job Midig T
/ PlﬂﬂEjEEEﬂt \4
: !
Criacio Producio | Midia
3. Layouts e roteiros Atendimento
6. Orgamentos 8 L 9. Ordlem de Finalizagdo
7. Plano de midia Cliente 10 Ordem de Produgdo
8. Aprovagdo L 11 Pedidos de Insergdo
g Atendimento
Criagéic [* Midia
1d
‘_‘_‘_‘_‘_‘_‘_‘_‘_‘_‘_‘_‘_H_‘ Produgio 1
Veiculos

Fonte: O autor



2.2.2 Organograma

Figura 2 - Func@es da agéncia
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T

Fonte: o autor

2.3 AMARCA

Figura 3 - Logomarca da Agéncia ISO

COMUNICACAO

Fonte: o autor
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2.3.1 Defesa da Marca

A explicacdo para a escolha do nome da agéncia é que a fotografia esta presente de
forma efetiva e afetiva na vida de todos os integrantes, seja como profissdo ou aspiragdo. Dito
isso, 0 1ISO na fotografia analdgica e digital é a sensibilidade do filme e sensor a luz. Cada

ambiente necessita de atencao especial e de alteracdo no ISO para se ter a fotografia perfeita.

A sensibilidade da superficie fotossensivel, conhecida como ISO, refere-se a
quantidade de luz necessaria para uma foto (1). Os sensores sdo fabricados para
trabalhar com uma quantidade ideal de luz, mas ela pode ser diminuida - ndo sem
perda de qualidade - (2) para se obter um efeito desejado. Em algumas situac@es, pode
ndo haver luz suficiente para capturar a imagem, por exemplo, ou para congelar um
objeto em movimento. Por isso, podemos aumentar a sensibilidade do sensor e, assim,
diminuir a quantidade de luz necessaria para a foto. (DANIEL LOIKAWA;
RODRIGO ANTONIO BELLE, 2018, p. 292).

Unindo a paix&o pela fotografia e a necessidade e preocupacao que se tem com cada
cliente, chegou-se a este ponto: a sensibilidade das lentes e dos coragdes tratam cada um de

modo especial e adequado.

2.3.2 Diferenciais

Ademais, serd uma agéncia de comunicacdo que produz as préprias fotos. Além de
trabalhar de forma Unica com cada cliente que tiver, trabalhara com os seguintes diferenciais:
fotos produzidas no proprio estidio para uso em campanhas e midias; uso de elementos

artisticos nos trabalhos e uso de intervencdes nas campanhas.

2.3.3 Slogan: Campanhas conceituais para clientes conceituais

O slogan tem como intuito deixar claro e reforgar os valores de uma marca e de uma
empresa. Com isso, no primeiro momento, o slogan escolhido para a agéncia foi: “Campanhas

conceituais para clientes conceituais”.



2.3.4 Aplicagoes

Figura 4 - Aplicacdo da logomarca 1
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Fonte: o autor

Figura 5 - Aplicacdo da logomarca 2
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Fonte: o autor
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Figura 6 - Aplicacdo da logomarca 3
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Fonte: o autor

Figura 7 - Aplicacéo da logomarca 4

Fonte: o autor
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2.3.5 Fontes

A familia tipografica escolhida para a Identidade Visual da marca foi a Bad Signal
para o “ISO” e Heimdal Normal para “Comunicagdo” S0 tipografias modernas, que
representam o conceito da marca.

Figura 8 - Tipografias usadas na construcdo do logotipo

LOREM [PSUM DOLOR SIT AMET, CONSECTETUER ADIPISCING ELIT, SED DIAM NONUMMY NIBH EUIS
MOD TINCIDUNT UT LAQREET DOLORE MAGNA ALIGUAM ERAT VOLUTPAT. UT

LORIM IPSUM DOLOR SIT AMLT, CONSLCTETULR ADIPISCING LLIT,
52D DIAM NONUMMY NBH rUISMOD TINCIDUNT UT LAORZLT
DOLORL MAGNA ALIQUAM LRAT VOLUTPAT. UT

Fonte: https://www.dafont.com/pt/
2.3.6 Defesa da Logo

Na construcdo da logomarca serdo utilizadas cores vivas e um fundo com neon para
chamar a atencdo do consumidor trazendo uma ideia sofisticada e inovadora. Serdo
representados o ruido e a sensibilidade da configuracdo do ISO em uma camara fotografica

através dos “pontos” em torno do texto presente na logomarca.

2.4 MATERIAIS



Figura 9 - Material impresso usado no atendimento da agéncia
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Fonte: o autor

Figura 10 - Aplicacdo da marca em notebook e smartphone

Fonte: o autor
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Figura 11 - Mockup cartdo de visita da agéncia

Fonte: o autor

Figura 12 - Aplicacdo da marca em agenda, caneca e caneta

Fonte: o autor
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Figura 13 - Aplicacdo da marca em envelope

Fonte: o autor

2.5 LANCAMENTO DA AGENCIA

2.5.1 Redes Sociais

O evento de langamento da agéncia experimental aconteceu no dia 01 de outubro de
2020. Com isso, 1 semana antes da culminancia do evento, a agéncia ISO criou seu perfil nas

redes sociais: Facebook e Instagram, com o intuito de firmar sua presenca no meio digital.

Figura 14 - Perfil de Instagram da agéncia
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iR LE
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(@ Campanhas conceituais para clientes conceituais | Agéncia experimental | Varginha -
MG

COMUNICACAD

Fonte: o autor
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Figura 15 - Perfil no Facebook da agéncia
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Fonte: o autor

2.5.2 Conteudo Redes Sociais

Logo apos a criagdo dos perfis da agéncia nas redes sociais, foram criados posts para
apresentar a agéncia e seu prop6sito. Em seguida, outros posts foram criados para apresentar 0s
responsaveis por cada setor e integrantes da agéncia, contendo uma foto do responsavel por seu

respectivo setor da agéncia e um breve texto relacionado a sua personalidade.



Figura 16 - Post 1

Fonte: o autor

Figura 17 - Post 2

Fonte: o autor
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Figura 18 - Post 3
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Fonte: o autor

Figura 19 - Post 4

Fonte: o autor
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Figura 20 - Post 5
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Fonte: o autor

Figura 21 - Post 6

Fonte: o autor
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Figura 22 - Post 7
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Fonte: o autor

Figura 23 - Post 8

Ela é aredatora, ama ler, escrever e
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preferida. Também é apaixonada
por Yoga e curte fotografia.

Fonte: o autor
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Figura 24 - Post 9

Ela faz captacao, edicao e finalizacao de materiais
audiovisuais como ninguém, afinal, é a videomak-
er da agéncia. Se ela gosta de viajar? Imagina, s6
visitou 16 paises. Além disso, ama uma mu-
siquinha indie.

Fonte: o autor

Posteriormente aos posts supracitados, foram feitos posts de contagem regressiva para
a data do lancamento da agéncia. Conseguinte, durante o langamento houve uma live
transmitida pelo perfil do Instagram da agéncia O video desta live foi postado no feed dos perfis

da agéncia logo ap6s a finalizacdo da apresentacéo.

Figura 25 - Post 10

FALTAM

Fonte: o autor



Figura 26 - Post 11

FALTAM

Fonte: o autor

Figura 27 - Post 12

Fonte: o autor
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Figura 28 - Post 13

Fonte: o autor

Figura 29 - Post 14

E HOE

Fonte: o autor
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2.5.3 Intervengao

No lancamento da agéncia também aconteceu uma intervencdo realizada pela agéncia.
Intervencéo essa que foi como uma exposicdo de fotografias que tinha alto valor sentimental
para cada pessoa presente no momento do langamento da agéncia. Idealizada e realizada com
o intuito de levar de forma efetiva os valores da agéncia ISO para quem estava presente durante

o lancamento.

Figura 30 - Foto da equipe e padrinho da agéncia em frente a intervencédo

Fonte: o autor
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2.5.4 Video

Para o lancamento da agéncia preparou-se um video, no qual buscou mostrar a esséncia
e o estilo da agéncia, mostrando os integrantes, valores e a sua filosofia. O video foi apresentado
durante a apresentacdo de langamento da agéncia e foi postado nas redes sociais da agéncia

logo apds a apresentacao.

Figura 31 - Timeline no Adobe Premiere da construcdo do video

TER 150.2ep o X
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Fonte: o autor

2.6 MISSAO, VISAO E VALORES

2.6.1 Missao

Ser uma agéncia de publicidade reconhecida pelas campanhas conceituais.

2.6.2 Visao

Criar conex@o com empresas e marcas conceituais.

2.6.3 Valores

Sensibilidade; Sustentabilidade; Empatia; Olhar artistico.
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3 ATENDIMENTO

No atendimento da agéncia é onde acontece 0 primeiro contato com os clientes,
alinhando ideias, objetivos, intencdes. Desta forma, a agéncia apresentara como trabalha e seus
respectivos valores. E é aqui que o briefing € criado, este documento tdo importante que € a

base de qualquer campanha publicitaria.

3.1 Referencial Tedrico

O Atendimento assim como as outras funcdes dentro de uma agéncia, exerce um papel
fundamental, pois é aqui que se praticam diversas atividades como o contato com os clientes,
fechamento de jobs, manipulacdo de contas, entre outros. Em relacdo as habilidades do
profissional dessa area, Nivea Canalli Bona (2012) descreve:

Se ha alguma palavra-chave para descrevemos um profissional ideal de Atendimento,
essa palavra € empatia, ou seja, a capacidade de se colocar no lugar do seu publico.

Sem doses macicas de empatia para ambos os lados - cliente e agéncia - 0
Atendimento ndo cumpre sua missao (BONA, 2012, p. 44).

Sendo assim, o atendimento torna-se um setor essencial para o funcionamento pleno de
uma agéncia. No entanto, este setor nem sempre foi como se conhece atualmente, visto que
sofreu radicais mudancas em suas atividades. Em tempos remotos o atendimento exercia um
outro papel dentro de uma agéncia. Anteriormente no histérico do atendimento sua funcéo era
por vezes de “leva e traz”, e atualmente com novos cendrios e desafios sua fungdo vem sofrendo
mutacdo, que se torna extremamente necessaria, dando assim sua devida importancia (BONA,
2012).

Apbs o Atendimento sofrer por essas transformacdes, Marcelia Lupetti o define da

seguinte maneira:

O atendimento, por sua vez, tendo vivenciado todas as etapas de uma agéncia de
publicidade e comunicacéo, € aquele que levanta e redige o briefing, aprofunda os
conhecimentos sobre mercado de atuag&o, convoca a equipe de planejamento, registra
tomadas de decisdo por meio de relatérios, acompanha o trabalho da criacdo, midia e
producdo antes de entregd-lo ao cliente para analise e aprovacdo e apresenta a
campanha ao cliente. (LUPETTI, 2011 apud MARTINS; SCARPAT; SANTOS,
2019, p. 4).

Além disso, o atendimento deve ter uma ampla visdo de fatores externos como mercado,
concorréncia, tecnologias, inovagdes e cultura. Deste modo, é importante que o profissional de
atendimento entenda todo o universo do seu cliente, para que assim consiga ter novas ideias e

mais sucesso durante a campanha. Visando também agucar seu olhar e pesquisas
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mercadol6gicas com o intuito de notar oportunidades e ameacas e entdo alavancar o patamar
do seu cliente (GIORGIO, 2015, p. 87).

Mediante este fator citado acima, vé-se que o Atendimento € uma area que possui um
grande e variado leque de atividades e posturas. Transformando-se em um trabalho arduo e
grandioso, porém deslumbrante e de grande relevancia para uma agéncia e seus clientes, criando
um relacionamento mais dindmico e fidelizado. Além de estar sempre em evolucdo e
transformacéo, juntamente aos novos desafios e as mudancas repentinas que a tecnologia

promove.
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4 BRIEFING

O briefing € um documento, processo e momento entre agéncia e cliente que antecede
o planejamento e execucdo da campanha a ser elaborada, sendo a primeira etapa e talvez a mais
importante, pois é atraves deste que se consegue levantar todos os dados da empresa em
questdo, inclusive os que serdo usados no planejamento e na campanha, ou seja, é a base de
todo trabalho que sera produzido.

E uma etapa do setor de atendimento da agéncia publicitaria. Em sua maioria é realizado
a partir de uma reunido com o cliente em questéo, podendo ser presencial ou online com o uso
de ferramentas como o Google Meet, ferramenta gratuita disponibilizada pela empresa Google.
Para 0 momento de pandemia mundial o uso de ferramentas online se faz necessario. Com isso,
a Agéncia ISO Comunicacdo usou do Google Meet para realizar as reunides de briefing com os

clientes. Para entender melhor o processo dentro da agéncia, Aline Pires (2020) descreve:

O briefing é um elemento-chave para o bom andamento de todo o processo. Se
imaginarmos uma pequena divergéncia entre o atendimento e o planejamento dentro
da agéncia, ouviriamos algo como: “Mas isso ndo estava no briefing!”. Apos a
elaboracéo, o atendimento publicitario direciona o briefing as &reas da agéncia, o que
acontece em reunides de briefing (PIRES, 2020, p. 12).

Existe a possibilidade de elaborar o briefing sem o contato com o cliente, no qual se
envia o documento via e-mail ou outro meio para que o cliente possa preencher e a partir dai
avancga-se para as proximas etapas de planejamento da campanha ou a¢do publicitaria. Mas ndo
se enxerga isso como compativel com os valores da agéncia, a qual gosta de um contato mais
intimo com o cliente, mesmo que seja via online (PIRES, 2020).

No briefing séo colhidas informac@es de diversos niveis dos clientes, com o intuito de
entender tudo sobre a empresa e apontar problemas que podem ser resolvidos na proposta de
campanha ou acdo publicitaria. Em um nivel mais raso em que se colhem informacdes da
empresa, pode-se entender toda a sua estrutura e o seu funcionamento. Em seguida, passa-se
por uma analise e pesquisa mais profunda com o intuito de completar o briefing, no qual
geralmente o setor de atendimento pode ser junto ao setor de planejamento, pesquisando
informagdes de mercado, de atuacdo da empresa em questdo, anélise de concorrentes, entre
outros (BONA, 2012).

Para concluir, Bona (2012) expde o0 objetivo do briefing:
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O objetivo aqui é transcrevemos absolutamente todos os detalhes a respeito da
dindmica do servico e tornarmos o mais concreto possivel as impressdes que podem
ser percebidas dele. Isso auxiliara, e muito, na hora do brainstorming de criagao
(BONA, 2012, p. 169).

Diante dos elementos supracitados, conclui-se que o briefing € uma ferramenta
fundamental para a relacao entre agéncia, cliente e campanha. Sendo assim, 0 proximo topico

tratara de expor os briefings feitos para os clientes da Agéncia Iso.
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5 BRECHO BELA - EMILIA

5.1 A empresa, produto e servico

O brecho e loja de consignacéo Bela - Emilia iniciou suas atividades em fevereiro deste
ano de 2020. No inicio vendia roupas apenas de amigas, era visto como uma “graninha” extra,
porém 0 negdcio teve seu crescimento e demandou de mais seriedade. Via redes sociais,
funciona como e-commerce, o0 brechd envia para todo o territorio nacional.

Vale lembrar que as pecas sdo divididas em pecas de brecho e de outlet, neste Gltimo as
pecas sdo novas, porém com precos abaixo do mercado. Assim, a marca se alinha com o intuito
da agéncia ISO Comunicagdo de profissionalizar empresas iniciantes nos seus respectivos

mercados.

Figura 32 - Perfil do Instagram do breché e atelié Bela-Emilia

belaemiliag | Enviar mensagem 2

198 publicagdes 1.218 seguidores 967 seguindo

Bela-Emilia

#slowfashion

#beladisponivel =

« Empreendedorismo feminino 2

= Enviamos para todo o Brasil qj

- Varginha MG ¢

& ASSISTA AOS STORIES E DESTAQUESS

julaudomirob, http.cristine, lavis_otaviano

VOCES @ Sacolinha 10,00 15,00 Medidas @ + SUSTENT... ENTREGAS ...

(@)
(@)

Fonte: o autor

O negdcio funciona como uma plataforma de vendas, como ja dito antes. Através de
uma curadoria, na qual o breché escolhe as pecas a serem trabalhadas no processo de venda e
a elaboracao de um contrato com duracédo de 4 meses. Neste ha a especificidade da % das vendas
destinadas ao brechd, este por sua vez trabalha com a divulgacédo e todo o processo de venda,

possuindo também pecas proprias.
O corpo da empresa é formado da seguinte maneira:

e Gabriela, responsavel pelo marketing;

e Naiara, responsavel pelas entregas e assuntos administrativos.
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O brechd oferece aos seus clientes estilo de vida, roupas de qualidade e atendendo
pessoas criticas ao consumismo. Além de firmar como um empreendedorismo feminino, onde
toda a iniciativa e equipe é feminina, cruzando com discussdes atuais de empoderamento
feminino. Apostando no consumo consciente, ética, sustentabilidade e slow fashion. Priscila
Boff Ferronato e Carlo Franzato, em um dos seus artigos, citam Holt (2009) para explicar o

slow fashion da seguinte maneira:

Segundo Holt (2009) o slow fashion pode ser visto como um patchwork entre o antigo
e 0 novo, uma abordagem para 0 consumo que envolve aspectos ambientais, sociais,
e éticos, o que significa descobrir como as roupas sdo produzidas e fazer escolhas
ecologicamente e sociologicamente conscientes (HOLT, 2009, p.111).

5.2 O mercado

O movimento de consumo consciente e sustentavel vem crescendo muito com as
geragdes Y e Z de acordo com a matéria do jornal Estado de Minas de 13 de fevereiro de 2020.
Além da situacdo econémica do pais que traz uma mudan¢a no consumo dos brasileiros,
tendendo este a ser mais econémico; busca-se alternativas que entregam qualidade e preco justo.

Ainda de acordo com a matéria ndo existem pesquisas que mostram a estimativa de
faturamento destes brechds no Brasil, porém vé-se um aumento deste segmento principalmente
nas redes sociais. Fazendo um comparativo, nos Estados Unidos este setor tem estimativa atual

de faturamento de US$ 23 bilhdes e em 5 anos este valor podera dobrar, uma tendéncia surge.

5.3 Divulgacao

A divulgacdo do breché é feita pelo Instagram, tendo divulgacGes feitas por
conhecidos(as) e micro influencers locais, além do boca-a-boca local gerado por clientes ja
fidelizados. O objetivo é tornar a marca mais conhecida e fortalecida, com o intuito de aumentar

o fluxo de vendas para outras cidades do mapa brasileiro.

5.4 Os consumidores

De acordo com o briefing e em relacdo as vendas, no ambito nacional, tem um fluxo
maior de vendas para Belo Horizonte — MG e S&o Paulo — SP. E em &mbito local, o fluxo de

vendas em Varginha é relativamente expressivo, mas ainda apresenta dificuldades devido a
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falta de publico, ou pode-se analisar uma comunicagdo incorreta. O publico atual em sua

maioria é feminino, de 20 anos, com a possibilidade de iniciar com a venda de pe¢as masculinas.
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6 ESTUDIO GAMA

6.1 A empresa, produto e servico

O Estudio Gama é uma microempresa do ramo da arquitetura, com um escritorio
multidisciplinar criado e idealizado neste ano de 2020. O Estudio acredita na arquitetura simples
por meio de projetos auténticos e atemporais. Prestando um servico mais alcancavel possivel,
criado e composto por duas arquitetas: Mariah Macedo e Helisamara A. Queiroz. Estas néo se
prendem apenas as tendéncias, mas sim em todas as possibilidades viaveis, com o intuito de
desconstruir o conceito local de que arquitetura esta restrita as construcdes de edificios e

construcgdes extremamente caras e luxuosas.

Figura 33 - Perfil do Instagram do Estudio Gama

estu d\'cqanﬁ a_ Enviar mensagem a

21 publicagdes 214 seguidores 111 seguindo

Estudio Gama | Arquitetura

Decisdes simples para projetos auténticos e atemporais |

@_mariahmacedo @helisamara

Arquitetura pra vocé!
Que tal uma conversa ?
bit.ly/atendimentoestudiogama

dangelomaick, marcospressato, brunaberades

L 4 Q Quem %

Fonte: o autor

O nome Gama surgiu da ideia de representar o sentido de diversidade nos servicos
prestados, e também, gama é a terceira letra do alfabeto grego, fazendo analogia a quantidade
de integrantes que no inicio eram de 3 pessoas. Entregam ao cliente sinceridade e simplicidade
para que passem a sensacao de acessivel, com principios sustentaveis e responsaveis.

Com isso, acreditam levar um trabalho Unico com qualidade e valores, trabalhando em
seu conceito de simplicidade, atemporalidade, afeto e honestidade com o atual slogan:

“DecisBes simples para projetos auténticos e atemporais e Arquitetura para vocé”!

6.2 Problemas/ideias

De acordo com informag0es levantadas no briefing, o Estudio sente a necessidade de

expor um portfolio para que possiveis clientes consigam visualizar seus trabalhos ao visualizar
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suas redes sociais. Além de adicionar ao seu conceito o afeto, contato Unico e intimista no

sentido de proximidade com os seus clientes.

6.3 O mercado

Atualmente, no ramo da arquitetura existem muitas tendéncias e o que € levado em
consideracdo é o desejo do cliente e seu gosto pessoal, mesclado com detalhes e recortes com
modas que emergem a todo momento. Redes sociais como Pinterest, Tumblr e Instagram estéo
ao alcance de todos como uma forma de mostruério onde bilhdes de pessoas postam seus
conteddos e exibem suas criacdes o tempo todo.

As criadoras do Estadio Gama iniciaram com o conceito minimalista e sem pretensdes
de mudar e procuram e aceitam clientes que se enquadrem em seu perfil e personalidade. De
acordo com uma matéria publicada no site do G1 em janeiro de 2020 o mercado de construgéo
civil e arquitetura foram prejudicados pela crise econémica do pais. Os profissionais desta area
até o momento citado estavam procurando por cursos de atualizacdo, pos-graduacdes, entre

outros. Visto que o mercado apresentava um crescimento significativo no inicio do ano.

6.4 Divulgacdo

A divulgagdo até o momento é feita via redes sociais, tendo sido feita sua primeira
publicacdo na data de 24 de junho de 2020, e o boca-a-boca dos clientes ja fidelizados enquanto

atuavam na profissdo fora da empresa e a indicacdo dos clientes anteriores.
6.5 Consumidores

Até o momento do briefing ndo apresentava um perfil de publico definido. Os trabalhos

feitos pelo Estudio até 0 momento foram em sua maioria para estruturas comerciais.
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7 PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing se faz muito importante, uma vez que é através dos dados
coletados que se identifica a solugdo de problemas ou aproveitamento de oportunidades.
Podendo confirmar e/ou contrariar dados que foram previamente coletados no briefing, apds a
pesquisa ser realizada, € importante analisar os resultados e iniciar o plano e o planejamento de
marketing. Sendo assim, o processo de pesquisa de marketing funciona da seguinte maneira:
definicdo do problema e dos objetivos da pesquisa; desenvolvimento do plano de pesquisa;
coleta de informacdes; analise das informacOes; apresentacdo dos resultados; e tomada de
decisdo (KOTLER; KELLER, 2018).

7.1 Defini¢do do problema e dos objetivos das pesquisas

Os problemas e objetivos das pesquisas ndo se prendem a uma férmula, devido a sua
variacdo de acordo com os diversos cenarios. Sendo assim, os problemas e objetivos da pesquisa
de marketing foram os mesmos para os dois clientes, sendo eles:

e Definicdo de caracteristicas demograficas, sociais e comportamentais do publico-alvo
respectivo de cada empresa;
¢ Definicdo de uma persona para o publico alvo respectivo de cada marca,;

e Definir uma possivel jornada de compra de cada publico-alvo.
7.2 Desenvolvimento do plano de pesquisa
De acordo com Kaotler e Keller (2018, p.110), para o desenvolvimento do plano de
pesquisa é preciso tomar decisdes sobre fonte de dados, metodologia de pesquisa, instrumentos
de pesquisa, plano de amostragem e métodos de contato.

7.2.1 Fonte de dados

Para as pesquisas foram utilizados Dados Primarios.
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7.2.2 Metodologia de pesquisa

A metodologia para a obtencdo dos dados utilizada nas pesquisas foi a Pesquisa por

survey.
7.2.3 Instrumento
O instrumento de coleta de dados utilizado pela pesquisa foi o questionario.
7.3 Plano de amostragem
1. Unidade amostral: Foram pesquisados os clientes que ja existiam na base do Brecho
Bela-Emilia e Estudio Gama.

2. Tamanho da amostra: Foram entrevistas 25 pessoas para o Brech6 Bela-Emilia e 12

pessoas para o Estudio Gama.

7.4 Método de contato

O contato feito com os entrevistados de ambas as pesquisas foi via internet, on-line,
justificado pelo momento atual de isolamento social devido a pandemia e pela praticidade de

se conduzir um questionario por esse meio.
7.5 Coleta de informacdes

A coleta foi feita através de um formulario feito pela ferramenta do Google, Google
Forms e foi disponibilizado um link para os entrevistados onde eram encaminhados diretamente
para o formulario.
7.6 Andlise das informac0es

Para o Brechd Bela-Emilia, foram preenchidos via internet e Google Forms um total de

25 formularios. Do dia 12 ao dia 16 de outubro de 2020. A pesquisa nos mostra 0s seguintes

dados:
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e 96% do seu publico sdo mulheres, restando 4% de representacdo de homens;

e A grande maioria é oriunda do Sul de Minas;

e O publico é formado majoritariamente por jovens de 20 a 22 anos, sendo 52%
da amostra;

e S&o solteiras (0s) ou estdo em um relacionamento serio;

e Ainda moram com 0s pais;

e Na&o possuem filhos;

e 72% possuem grau de instrucdo qualificado;

e Possuem uma renda média mensal de 500,00, oriunda de ajuda familiar
(mesada);

e Possuem interesse nos seguintes assuntos: Filmes e seriados; Bebidas e
alimentos; e Moda e beleza.

e Ja compram e/ou possuem a intencdo de comprar roupas em brechd usando de
plataformas online;

e Passam mais tempo utilizando o Instagram, e é onde veem mais publicidade
sobre roupas;

e Prezam pelo preco justo, qualidade das pegas e bom atendimento.

Para o Estidio Gama, foram preenchidos via internet e Google Forms um total del2

formularios. Entre os dias 13 e 16 de outubro de 2020, a pesquisa mostra os seguintes dados:

e 66,7% do seu publico é feminino e 33.3% ¢é masculino;

e A maioria dos entrevistados possuem faixa de idade entre 33 a 47 anos;

e 83,5% mora em Varginha — MG;

e O estado civil da maioria é casado (a);

e Em sua maioria ndo possuem filhos;

e Moram com esposo (a) ou namorado (a);

e Possuem ensino superior completo;

e Arenda mensal é oriunda de negécio proprio ou emprego formal;

e Possuem uma renda mensal maior que R$ 2.501,00;

e Possuem interesse nos seguintes assuntos: Coisas do trabalho e emprego;
Animais de estimacéo; e viagens;

e A maioria ja utilizou de servicos de arquitetos e urbanistas;
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e Arresidéncia é propria,;
e Quando buscam por servicos de arquitetura prezam pela experiéncia do
profissional e a relagdo “custo x beneficio”;

e Estdo mais ativos no Instagram.
7.7 Persona

Sabe-se da importancia da definicdo de uma persona para um planejamento e plano de
marketing. Esta pode ser baseada nas informac@es dos resultados e a partir de conhecimentos
empiricos. De acordo com o site Resultados Digitais (2019), a persona € a representacao ficticia
do seu cliente ideal. Ela é baseada em dados reais sobre comportamento e caracteristicas
demogréficas dos seus clientes. Apresenta, também, uma criacdo de suas historias pessoais,
motivaces, objetivos, desafios e preocupacdes. O proximo topico apresentara as personas das duas

empresas trabalhadas.
7.7.1 Persona Brecho Bela-Emilia

Lorena é uma jovem varginhense de 21 anos. Solteira e sem filhos, ela ainda mora com
seus pais. Ela passa pouco tempo em casa, pois estuda a noite, cursando Letras e durante o dia
faz estagio. Recebe apenas meio salério, que ajuda muito nas horas complementares e na
experiéncia que ela adquire na area antes de se formar. Sua renda vem também de seus pais,
gue entendem a situacdo de uma jovem no mercado de trabalho e a ajudam mensalmente nos
gastos.

Lorena ndo é muito de sair, adora ver filmes e séries em casa e passa boa parte do tempo
livre em sua rede social preferida, o Instagram. Nessa rede é onde ela acompanha todas as
novidades e também fica namorando aquelas pec¢as de roupas lindas e se imaginando nelas aos
fins de semana. “L0” ndo se importa em saber marcas ou se € loja fisica ou online, o importante

é caber no bolso e ter boa qualidade.

7.7.2 Persona Estidio Gama

Beth é casada e muito feliz em seus 33 anos de vida. Faculdade completa e atua no ramo
administrativo, a sua paixdo. Mora com seu marido e ndo possui filhos, mas tem um cachorrinho
que o trata como tal. Sua casa propria foi construida com muito trabalho e feita como sempre
sonhou. Beth fez muitas pesquisas em sua rede social preferida, o Instagram e ap0os pesquisar

custo-beneficio, contratou arquitetos para algumas areas da casa. O prazo de entrega e
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reconhecimento do trabalho do profissional de arquitetura também foi fator decisivo na deciséo
de Beth ao escolher, afinal, uma mulher com a vida feita como ela se permite alguns prazeres

de fazer tudo conforme deseja.
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8 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

O planejamento de campanha é fundamental dentro da agéncia. Apds as informacdes
colhidas no briefing, se inicia esta etapa de planejar o que sera desenvolvido. Sendo assim, é
necessario analisar a situacdo da empresa e a partir disso definir o objetivo da campanha. Ap6s
esse processo, € essencial entender as tendéncias do mercado, o publico-alvo, o investimento
disponivel para entdo definir o conceito da campanha. Nesta etapa, € possivel acompanhar o
projeto que esta sendo desenvolvido e se necessario, realizar algumas mudancas, como no caso
dos testes A/B.

8 .1 Referencial Teorico

O planejamento estratégico é uma ferramenta imprescindivel para a elaboracdo de uma
campanha de marketing, no qual consiste em preparar, organizar e definir quais acdes serdo
tomadas em uma organizacao para gerar o resultado esperado. Quando uma empresa pequena,
média ou de grande porte contrata uma agéncia de marketing, o setor de atendimento fica
responsavel por colher algumas informacdes necessarias para a execucao de um projeto. Apés
este processo, 0 planejamento € iniciado e os profissionais responsaveis vao entender quais as
etapas e as acOes estratégicas que serdo executadas dentro da elaboracdo de uma campanha
publicitaria. “O planejamento estratégico direciona as acdes da empresa em busca de resultados,
lucros, crescimento e desenvolvimento que asseguram o seu sucesso” (SILVA et al, 2011, p.
18)

Como citado acima, o autor discorre sobre a importancia do planejamento estratégico,
uma vez que a partir desta etapa, a agéncia aproveitard de forma inteligente os recursos da
empresa (produtos, pontos fontes em relacdo aos concorrentes, capital, tecnologia), alinhados
aos seus objetivos, para gerar resultado no negdécio.

O consumidor é o foco em qualquer propaganda, por isso, &€ necessario entender como
se comporta o publico-alvo de cada empresa para elaborar uma campanha que gere impactos
positivos.

Devido a evolucdo da tecnologia e 0 avango da internet e da inteligéncia artificial, os
habitos dos consumidores vém mudando e com isso, o publico se comporta de forma diferente.

Atualmente, ¢ possivel que o cliente faca uma interacdo mais inteligente com o produto
antes de finalizar uma compra. Os novos consumidores ja evoluem e se atualizam muito rapido

devido a tecnologia digital, e com isso, as marcas precisam evoluir na mesma velocidade. E
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neste momento que ha uma nova forma de realizar um planejamento estratégico, afinal, Silva
et al (2011) relata que: “O mundo mudou”.

Sendo assim, quando a metodologia do planejamento estratégico € utilizada de forma
estatica, muitas vezes ndo apresentam mais resultados, tendo em vista que este modelo de
planejar ja esta considerado como ultrapassado.

No século da era digital, o planejamento estratégico deve ser dinamico, ajustado com o
mercado e alinhado com as mudancas. E preciso ter uma flexibilidade para mudar o
planejamento sempre que necessario, pois pode surgir varidvel ndo prevista devido a constante
mudanga do mercado. Por isso, a agéncia acompanha em tempo real os resultados da campanha
publicitaria e com as midias digitais, o planejamento pode ser alterado de forma répida
garantindo um bom resultado final para a empresa.

Os testes A/B, por exemplo, separam varios anuncios em diferentes formatos, cores,
escritos, entre outros, em seguida, testam as propagandas com 0s consumidores e a que
apresentar um melhor resultado é utilizada possibilitando uma maior conversdo, uma vez que
ja foi testada. Com a ferramenta, a empresa pode criar outras versdes para testar e obter um
feedback em tempo real de seus clientes, de acordo com as suas interacdes em seus anincios.

Sendo assim, quando um orcamento proposto pela agéncia for de R$3.000,00, os
profissionais pelo planejamento podem utilizar R$500,00 para testar alguns anincios do seu
cliente e aplicar o restante do orgamento nos anincios que obtiveram maiores conversdes, que
foram mensurados com precisdo e base de dados. Neste caso, haverd um resultado assertivo
devido a estratégia utilizada no processo do planejamento.

As empresas sabem que ndo podem atingir todos os consumidores da mesma maneira.
Sendo assim, é necessario definir um posicionamento de acordo com o seu segmento. ‘“Produtos
fortes e lucrativos produzem organizacdes fortes e lucrativas. Assim, todas as decisdes de
posicionamento estratégico requerem muito cuidado da organiza¢do” (SILVA et al, 2011, p.
97).

Quando uma empresa decide em trabalhar determinado segmento do mercado, ela
também precisa definir qual sera o seu posicionamento. Por exemplo, a decisdo de trabalhar um
produto para vender no mercado com um preco inferior, consiste em construir um produto com
caracteristicas mais simples, com custos menores e utilizar canais de distribuigdo comuns. A
partir disso, ao anunciar uma propagando deste mesmo produto, o planejamento que sera
voltado para este target, devera definir a estratégia da campanha e a decisdo dos veiculos de

comunicagdo, uma vez que 0s anuncios serdo direcionados a este perfil cliente.
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Convém lembrar que uma empresa possui varios tipos de planejamentos, todos
importantes para suas determinadas areas:

e O planejamento estratégico esta relacionado ao marketing, onde diz respeito em
como a empresa vai agir diante das variaveis do ambiente (interno e externo).

e O planejamento de marketing, de forma generalizada, consiste em pensar em como
0 consumidor vai se sentir mais proximo da marca e a partir disso, gerar resultados positivos
para aquela organizacao.

e O planejamento de comunicacdo, &€ um processo derivado do planejamento de
marketing, onde neste momento, é necessario analisar os objetivos e pensar em ac¢des voltadas
a comunicacao, como a propaganda.

e E o planejamento de campanha consiste em pensar um modo criativo para solucionar
problemas, alavancar a empresa ou se posicionar no mercado. (COLUNISTA PORTAL
EDUCACAO. Tipos de Planejamento. Portal Educacdo, 2020. Disponivel em:
www.portaleducacao.com.br. Acesso em: 03 ago. 2020).

Portanto, € complicado encontrar uma unica definicdo para o planejamento, dentro da
agéncia. Ja que o planejamento estratégico de marketing ainda € uma das melhores abordagens
para analisar o mercado, estabelecer objetivos, estratégias inteligentes e a partir disso,
implementar acdes. O planejamento deve ser continuo e dindmico, tendo como acdo principal

pensar uma estratégia e definir acdes para gerar resultados para o cliente.

8.2 Analise da situacdo — Brechd Bela-Emilia

Apos a criacdo do briefing que foi desenvolvido na etapa de atendimento, iniciou-se
entdo o planejamento de campanha do Brechd Bela Emilia. A primeira etapa foi analisar a
situacdo em que a empresa se encontrava.

Na cidade de Varginha/MG, a marca é recente e pouco conhecida. As pessoas também
néo identificam com facilidade os produtos que a empresa vende, sendo necessario consolidar

a marca e dar mais visibilidade para o negécio.

8.3 Analise da situagdo — Estudio gama

Na cidade de Varginha/MG, o Estudio Gama tem a sua marca recente e pouco

conhecida pelas pessoas. Neste caso, foi identificado uma necessidade de consolidar a marca,
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pois a maior dificuldade do publico-alvo é entender o posicionamento desta empresa de

arquitetura e urbanismo.

8.4 Problema de mercado — Brecho e Atelié Bela-Emilia

Os problemas identificados para o Brecho Bela Emilia foram:
e Como gerar mais visibilidade para a marca e ter o negocio conhecido por um
ndmero maior de pessoas?
e Como conseguir posicionar os tipos de produtos que a empresa vende na cidade
e regido?
e Como conseguir solucionar estes obstaculos com uma campanha de marketing

para o publico-alvo que esta presente nas midias online?

8.5 Problema de mercado — Estudio gama

Os problemas identificados para o Estudio Gama foram:
e Como posicionar a marca dentro deste nicho de arquitetura?
e Como mostrar os diferencias da empresa dos demais profissionais da regido

para o publico-alvo estabelecido?

8.6 Objetivo geral — Brechd Bela-Emilia

Criar uma campanha de marketing com o objetivo de lancar uma nova colecdo de
roupas para o publico-alvo, gerando mais visibilidade para o modelo de negocios e fazer com

gue mais pessoas conhegam a marca e seus produtos.

8.7 Objetivo geral — Estudio gama

Realizar uma campanha institucional com o objetivo de posicionar a marca Estudio
Gama na regido, mostrando que a empresa atua no ramo de arquitetura entregando seus
trabalhos com um valor sentimental e que é possivel realizar o sonho de ter um projeto

arquitetonico.
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8.8 Andlise da situacao swot — Brecho6 Bela-Emilia

O brech¢ Bela-Emilia foi inaugurado neste ano e 2020, e por isso, € fundamental utilizar

a ferramenta que identifica fatores internos, como forcas e fraquezas, e fatores externos, como

oportunidades e ameacas. Sendo assim, a agéncia ISO Comunicacdo utilizou esta ferramenta

no planejamento deste negocio. Abaixo trataremos da anédlise SWOT do brecho e loja de

consignacao Bela-Emilia:

8.8.1 Forcas

Preco abaixo do mercado; pelo fato do brecho trabalhar com pecas usadas, é possivel a
venda dos produtos com valores inferiores.

Uma pessoa com conhecimentos de marketing; sendo uma empresa de pequeno porte,
uma profissional dedicada ao setor de marketing é um ponto forte para esta loja de e-
commerce.

Atendimento; O cliente ndo precisa se manifestar em um determinado horario
especifico. Embora precise de um profissional para responder no direct do Instagram,
é possivel que ele manifeste interesse durante todo o dia e assim, a empresa pode

contata-lo depois.

8.8.2 Fraquezas

Marca jovem e pouco conhecida; A empresa foi inaugurada em fevereiro de 2020, o
que ainda a torna um pouco desconhecida na regido e no territério nacional.

Pouco investimento; O brechd ainda ndo possui um valor consolidado para
investimentos;

Pouco fluxo de vendas na cidade local; as vendas na cidade e Varginha/MG sao

relativamente baixas.

8.8.3 Oportunidades

A empresa online inaugurou pouco antes de uma pandemia; com este novo momento,
muitas lojas nédo estdo possibilitando que os clientes experimentem as roupas antes de
efetuar a compra, 0 que é uma oportunidade para as pessoas realizarem compras de
roupas pelo e-commerce e ndo em lojas fisicas.

Entrega para todo o Brasil; isso possibilita a captacdo de clientes em todo o territorio

nacional.
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e Maiores fluxos de vendas nas cidades de Belo Horizonte/MG e S&o Paulo/SP; Estas ndo

sdo cidades locais do negdcio, e isso € uma oportunidade para o brecho.
8.8.4 Ameacas

e Roupas usadas na pandemia; alguns clientes podem se sentir desconfortaveis em
comprar roupas usadas neste periodo.
e Concorrentes consolidados com lojas fisicas.

8.9 Analise da situcéo swot — Estudio Gama

O Estudio Gama foi inaugurado em novembro de 2019. Abaixo esta a anadlise SWOT

da empresa:
8.9.1 Forcas

e Consultoria; A empresa também disponibiliza o servico de consultoria para seus
clientes;

e Ja possuem um conceito de trabalho definido e sem pretensfes de mudar; O Estudio
Gama trabalha com o conceito minimalista.

e Ja possuem um portfélio e projetos realizados em diversas areas, 0 que é uma forca no

mercado de arquitetura.
8.9.2 Fraquezas

e Marca jovem e pouco conhecida; O Estidio Gama foi criado no ano de 2019, o que
ainda torna a empresa um pouco desconhecida na regiao.

e Empresa ainda ndo possui uma identidade visual definida.

8.9.3 Oportunidades

e Na&o possuem concorrentes que estdo posicionados com o seu conceito na regiao;

e Segundo o portal G1, foi registrado um crescimento no mercado de arquitetura no Brasil

no comeco de 2020;

8.9.4 Ameacas

e O mercado de construcéo civil e arquitetura foram prejudicados pela crise econémica

do pais no segundo semestre devido a pandemia da COVID-19;



Preco parecido com os concorrentes;

Muitos concorrentes potenciais entrantes;
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9 PLANO DE CAMPANHA
9.1 Criagao

Ao iniciar a criacdo de um briefing é necessaria uma reunido para entender um pouco
mais sobre o cliente e o que ele espera do projeto, alinhando as expectativas. Aspectos como
caracteristicas da empresa, publico-alvo, objetivo da campanha e or¢camento irdo servir de
direcionamento durante todo o processo de criacdo. Apos a coleta de informacGes, € realizada
a pesquisa para que possa ser desenvolvido o brainstorm, onde as ideias comegam a tomar
forma e inicia-se o0 planejamento da campanha e midia, executando estratégias que estejam
alinhadas com as expectativas do cliente e com o objetivo da campanha, atentando sempre ao

orcamento disponibilizado. Segundo Sant’Anna,

A criagdo consiste, primeiramente, em achar uma ideia que sirva de tema ou diretriz
ao que quer dizer e em seguida saber como apresentar o tema — como dizer — e
determinar através de que género de veiculos ela pode ser levada, mais répida e
vantajosamente, ao conhecimento do grupo consumidor visado. Enfim, é encontrar a
proposicdo de compra (aquisi¢do). (SANT’ANNA, 2008, p. 165).

Para o sucesso do brainstorm, um briefing bem elaborado com as perguntas corretas é
muito importante, e nele deve ter as respostas que Abreu (2005) denominou de “lead da
criagdo”, “quem (¢ o cliente)? 0 que (deve ser comercializado pelo aniincio)?, qual (o problema
de comunicacdo do cliente)?, como (o produto deve ser percebido, vendido)?, para quem
(relacionado ao target)?, por que (relacionado aos beneficios ou vantagens do produto, marca
ou servi¢o anunciado)?” Com estas respostas se encontra 0 caminho para solucionar os
problemas de seu cliente.

A partir disto, comeca 0 processo do brainstorm para a cria¢do, onde deve-se procurar
por referéncias, apelar para os sentimentos, ficar atento aos detalhes, tomar cuidado com a
diagramacao e imagens dificeis de entender ou de duplos sentidos, atentar-se as cores (procure
pela teoria das cores), pensar no seu publico, na criacdo da peca, ndo exagerar nas informacoes
(simplicidade sempre), fazer a peca e a marca do cliente “conversarem”.

Durante uma campanha, a equipe de criagdo deve conseguir a melhor solucdo, porém
simples, clara e objetiva para o seu publico alvo. O raciocinio criativo € um dos principais meios
de desenvolver solugdes. Consiste em pensar ao contrario, sair do 6bvio, buscar alternativas de
comunicagdo publicitérias, ver o que outros ndo veem, criando boas pecas publicitarias, bons

layouts, tudo de um modo diferente. A criacdo encontra um direcionamento no briefing, como
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os elementos fundamentais do andncio (titulo, texto, imagem, marca, slogan, etc). Quando se
cria um andncio, tudo precisa estar coerente.

O pensar criativo também € um diferencial que deve ser incentivado para o melhor
desempenho no processo e no desenvolvimento das pecas e suas reproducdes em diversos
meios. Criatividade significa o ato de dar existéncia a algo novo, unico e original. Em marketing
esse ‘algo novo e original’ deve partir da premissa basica de que deve ser Util a empresa ou ao
seu criador, a comunidade em geral (SANT’ANNA, 1999, p. 147).

O redator tem grande influéncia na campanha publicitaria, seu texto precisa comprar a
ideia, “conversar” com o anuncio, comunicar detalhes que a arte ndo foi capaz de entregar e
prender a atencdo do publico alvo de uma forma clara e objetiva.

A entrega da criacdo € a arte final de acordo com os pontos levantados no briefing
atendendo as expectativas do cliente, mas para que a campanha publicitaria seja de sucesso a
criagéo e redacdo devem estar alinhadas, pois um complementa o outro, sendo assim o cliente

teré o resultado e retorno esperado.
9.2 Conceito Bela- Emilia
“Coscienza”.

9.2.1 Justificativa

Com o intuito de mostrar os valores da marca e a mensagem das novas pecas de roupa
gue entrardo para venda, com esse conceito visamos trazer a representacao de sustentabilidade,
valorizagdo da méo-de-obra local, representagdo da diversidade e tudo que envolve o slow-
fashion. E por questdes estéticas optamos por trabalhar com a palavra no idioma italiano.

9.3 Pecas

Todas as pecas da campanha foram feitas com base na nova cole¢do de roupas:
“Coscienza”. Assim, a identidade se mantém harménica em todos os layouts. Utilizando as
proprias pecas da colecdo como referéncia para as cores utilizadas nas artes digitais. Com o
intuito de aplicar elementos que remetem aos valores da marca. Como exemplo, temos 0 uso
do texto em formato “redondo” na frase “look do final de semana” e na palavra “coscienza”,
no qual remete a reutilizacdo das pecas de roupas. E também os “riscos” presente nas artes

remetem ao ruido da camera que € utilizado na identidade da Agéncia ISO Comunicacao.
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9.4 Imagem referéncia da paleta de cores

Figura 34 - referéncia de paleta de cores do video para o brecho e atelié Bela-Emilia

498989 BA6356

Fonte: o autor
9.5 Pecas para Rede Social Brechd Bela-Emilia

Figura 35 - Post / Brechd e Atelié Bela-Emilia

FAST FASHON X SLOW FASHION
SABE A DIFERENCA?
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Fonte: Agéncia ISO Comunicacéo



Figura 36 - Post / Breché e Atelié Bela-Emilia
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Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo

Figura 37 - Post / Brechd e Atelié Bela-Emilia
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Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo
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Figura 38 - Post / Brechd e Atelié Bela-Emilia

JA VISITOU NOSSO SITE?
CONFIRA E ADQUIRA NOSSA
NOVA COLECAO POR LA

bela- emilio

: (COSCIEN,

»
> bzna05°

==cillie
Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo

Figura 39 - Post / Brechd e Atelié Bela-Emilia
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Fonte: Agéncia ISSO Comunicacao
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Figura 40 - Post / Breché e Atelié Bela-Emilia

Vocé conhece o processo?

Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo

Figura 41 - Post / Brechd e Atelié Bela-Emilia
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Fonte: Agéncia ISO Comunicacéo
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Figura 42 - Post / Breché e Atelié Bela-Emilia
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Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo

Figura 43 - Post / Brechd e Atelié Bela-Emilia

INDUSTRIA ESCRAVOCRATA

OS BASTIDORES DA INDUSTRIA FASHION

Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo
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Figura 44 - Post / Breché e Atelié Bela-Emilia
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Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo

Figura 45 - Post / Brechd e Atelié Bela-Emilia
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Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo
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Figura 46 - Post / Breché e Atelié Bela-Emilia
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Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo

Figura 47 - Post / Brechd e Atelié Bela-Emilia

Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo
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Figura 48 - Post / Breché e Atelié Bela-Emilia
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Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo

Figura 49 - Post / Brechd e Atelié Bela-Emilia
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Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo
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Figura 50 - Post / Breché e Atelié Bela-Emilia
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Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo
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10 AUDIOVISUAL

Desde sua existéncia, 0 meio audiovisual tem comandado os atos de se guardar um
momento e passar uma mensagem que aproxime o emissor do receptor. O video tem grande
forca na publicidade, uma vez que - editavel - se é possivel, ao mesmo tempo, contar uma
historia, unir vérias cenas, criar efeitos e trabalhar construtos de emoc¢do a fim de gerar

comportamento do telespectador.

Acreditamos que, nos atuais discursos publicitarios das marcas, chegamos na era das
emocdes. Temos a sensacgdo de que o discurso mais racional voltado a destacar os "4
P's" do marketing (produto, preco, praga e promocdo) ja ndo sdo suficientes para
agregar valor. (GALHARDI, 2016, p. 01)

O som e a imagem sdo fortes estimulos de emocao e fazem isso mais rapidamente que
outros canais de comunicagdo. Como disse uma vez — Dr. James Mcquivey, Forrester Research
“Um minuto de video vale mais que 1,8 milhdes de palavras!”. Na Era em que o tempo € valioso
e as pessoas estdo perdendo o interesse mais rapidamente, 0 que uma marca deve exercitar € a

relevancia de conteddo atrelado ao impacto causado na persona.
10.1 As etapas do processo audiovisual

O processo para se fazer um video, baseia-se em trés etapas. A pré-producdo, a producéo

e a pos-producéo.
10.2 Pré-producéo

A pré-producdo, é responsavel por todo planejamento elaborado pensando no objetivo
da peca. Ela faz a captacdo de ideias, montagem de roteiro, analise da identidade visual do
cliente e contém um processo que se assemelha ao todo planejamento que é feito no marketing,
por exemplo. Nessa etapa, é definido toda a locucéo que seré feita a gravacédo, 0s equipamentos

a serem usados e 0 orgamento.
10.3 Topos Theory

Ainda no processo que antecede a “mao na massa”, esta a estratégia que define o Topos
Theory e filtra os sentidos que serdo provocados ao assistir o video. Para Luciana Pletsch (2016,

p. 09 — 13), o Topos Theory mostra que crencas definem as formulas de linguagem utilizada
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pela Inddstria Cultural. Um Topos pode ser entendido como um elemento de carater persuasivo,
como o uso do sorriso de uma familia ao final de uma propaganda audiovisual, remetendo a
conforto e protecdo. Sdo cenas minuciosamente encaixadas que provocam uma sensacao de

empatia ou afeto com quem assiste.
10.4 Producéo

A etapa de producdo pode acabar sendo a menor delas, quando tudo j& esta organizado
para acontecer. Aqui deve ser tudo realizado como planejado, e com bastante cautela. Quanto
mais precisdo, menos chances de possiveis problemas ocorrem e mais ordenado é 0 processo
de edigdo. Aqui € onde acontecem as captagdes de cenas e audios. As gravacdes ocorrem em

estadios ou areas externas.
10.5 Po6s-producéo

No processo de pés-producéo, é hora de selecionar as melhores cenas e takes, formando
uma fluidez no storyboard, de modo que a mensagem seja transmitida ao espectador com
coeréncia e clareza. Sdo realizados cortes e escolhas de transicdo de um take para o outro,
acréscimos de efeitos visuais, escolha de trilhas e efeitos sonoros, composicao de artes graficas

e tudo que pode complementar para a formacédo de um video harmonioso.
10.6 Direcionamento de emocgoes

David G. Meyers diz em 1999, que a emogdo humana implica “excitac¢do fisiologica,
comportamentos expressivos e uma experiéncia consciente”. Na edicdo de video, deve-se
pensar também na emocdo, a escolha dos sons e composicdo de todos os elementos. Qual o
sentimento e comportamento serdo provocados em “quem assiste”? Sentirdo dependéncia ao
notar que seu produto pode ser bom a ele, entusiasmados e inspirados a agir para adquirir tal?
O seu produto ao menos é notado e visto como algo positivo? O video fere os direitos humanos?

Tudo se baseia num bom planejamento e ritmo que o video é conduzido.
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11 VIDEO

11.1 Pré-producéo

Antes de tudo, foi necessario pensar em como seria a apresentacdo das novas roupas
para 0 mercado, unindo tudo que a marca representa: a sustentabilidade, valorizacdo da méo de
obra, conceito e diversidade. Através de um editorial, material este de producdo audiovisual ou
artigo, onde a marca aplica o conceito, comportamento e atitude. Nesse editorial, foi prezado
enaltecer a pluralidade dos individuos que vestem Bela-Emilia, por isso foram escolhidos seis
modelos de diferentes caracteristicas e personalidades para participar do editorial.

Foi escolhido um local considerado comum, para poder desmistificar essa ideia
tornando-o em um cenério conceitual. Foi escolhido dentro da casa, um cdmodo onde seria
possivel varios cenarios e um grande espago para mostrar todos os integrantes juntos em uma
mesa com plano aberto. A trilha sonora usada ja foi escolhida nessa etapa, mostrada no roteiro

€m anexo.

11.2 Roteiro

O roteiro foi criado para gerar quebra de padrdes e despertar o desejo do telespectador
para ser um usuario da marca. As roupas foram mostradas como adaptaveis a todos os tipos de
corpos e estilos. Primeiramente, os modelos chegam ao local e conquistam posse de um lugar
na mesa. As pegas sdo mostradas em detalhes para demonstrar a qualidade do material e
despertar o interesse de quem assiste. Enquanto todos os integrantes estdo parados, sdo feitos
takes de um em um em movimento para elevar a importancia de cada pessoa ali. Durante todo
0 video, a imagem passada € de unido e inclusdo social. Ao final, foram inseridos letterings

para que o publico reflita sobre o que consomem.

11.3 Equipe:

O editorial contou com a participacdo de varias pessoas;
Iso Comunicacao;
e Caio Leonardo: Responsavel pelo setor de midia da agéncia ISO, com

experiéncia na area de fotografia;
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o Luana D’Angelo; Roteiro/Filmagem/Fotografia/Edigédo — Videomaker em ISO
Comunicacdo com experiéncia em fotografia, captacdo e edicdo de materiais
audiovisuais;

e Mirian Ribeiro: Camera 1 — Designer grafico na ISO Comunicacdo, com
experiéncia em fotos e edigdo de materiais audiovisuais;

o Radgya Alice: Cenografia, iluminagdo e backstage - Redatora e consultora
criativa na agéncia ISO Comunicagdo, com experiéncia em redacdo de midia
digital e fotografia;

o Marcos Pressato: Responsavel pelo setor de atendimento e pesquisa da agéncia

ISO Comunicacao; atua também com assessoria de comunicagao.

Modelos: Gabriela Oliveira, Giovana Rosa, Marcos Pressato, Nathalia Menezes,

Thaiza Caldonazo e Stefany Cristina.

11.4 Parcerias

Foram feitas parcerias para a producdo do video; a maquiadora profissional Lidiane
Gongalves foi responsavel pela maquiagem dos modelos, a loja Havaianas esteve presente na
parceria com os cal¢ados e a Meraki Pratas disponibilizou semi-jéias em troca de divulgacéo

no video.

11.5 Gastos

e Alimentagdo: R$30,00
e Transporte: R$60,00

e Custo com cenario: R$13,00

11.6 Producéo

Visando toda a equipe e a quantidade de modelos para a producdo do video, o tempo
gasto foi relativamente curto; um periodo de 5 horas. Enquanto a equipe aguardava os modelos

chegarem ao local, o cenério comecava a ganhar vida.
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Em alguns momentos da gravacéo, a trilha sonora escolhida era colocada afim de extrair

dos modelos movimentos que se encaixassem no ritmo da musica.

11.7 Equipamentos

e Canon 5D - Camera full frame de uso profissional usada na maior parte da gravacéo e
fotografias;

e Canon SL2 - Camera de uso semi profissional usada para imagens com movimentos
mais complexos; uma vez que ela possui visor retratil;

e Lente 50mm da Yongnuo f1.8 - Usada na maior parte da producéo para detalhes e maior
desfoque de fundo;

o Lente 18-55mm da Canon - Usada para planos abertos;

e Dois leds.

11.8 Locagdes

A gravacdo ocorreu em uma sé localidade; uma casa emprestada por uma das

cocriadoras da marca Bela-Emilia.
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Figura 51 - Post / Breché e Atelié Bela-Emilia

Fonte: o autor

11.9 Po6s-producéo

Figura 52 - Post / Brechd e Atelié Bela-Emilia
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Fonte: o autor

A edicdo do material foi feita em dois programas da Suite Adobe: After Effects e
Premiere. O processo se iniciou com a sele¢cdo de imagens e decupagem de cenas. Foram feitos

cortes secos e em grande escala. Uma técnica bastante utilizada na montagem das cenas foi o
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Jump Cut; um adiantamento da cronologia de uma cena, onde os cortes séo feitos afim de

“comer pedagos”.

Figura 53 - Post / Brechd e Atelié Bela-Emilia

Fonte: o autor

No inicio do video, foi usada uma imagem de televisdo antiga, esta foi pega em um
banco de imagem gratuito. Foi feito um color grading na imagem usada como mockup afim de
trazer as cores para se comunicar diretamente com a paleta de cores da marca.

O video na timeline foi colocado em uma camada inferior a imagem para ficar dentro
da mascara criada formando a borda da televisdo. Na primeira cena, esta Gabriela, uma das co-
criadoras da marca. O plano do take é um contra-polngée, onde a cAmera esta numa posicao
abaixo do nivel dos olhos.
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Figura 54 - Post / Breché e Atelié Bela-Emilia

Fonte: o autor

As cenas que se passam dentro da televisdo mostram os modelos se preparando e indo
a algum lugar, o que gera uma expectativa no telespectador. O plano geral é o mais utilizado na
captura desse momento. Nele se tem um angulo visual relativamente pequeno de onde se
encontram os modelos, o cenario em si, é grande. Efeitos de distor¢cdes foram adicionados para
tornar mais real a simulacéo de que o video se passa dentro de uma televisdo antiga; o que torna
as roupas e o cendrio atemporais. O slow fashion preza pela utilizacdo de retalhos em sua
produgéo.

Figura 55 - Cenas de Stop-motion do video para o Breché Bela-Emilia

Fonte: o autor

Buscando uma maneira diferente de mostrar as pecas de roupas, foi usado uma
demonstracdo de Stop-Motion, onde as modelos permaneceram paradas, € 0 que se “move” sdo

as roupas. O plano aqui utilizado foi o Meio primeiro plano.
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Figura 56 - Cenas décima quinta e décima sexta do video para o Brecho e Atelié Bela-Emilia

Fonte: o autor

O Primeiro plano compds esses takes. Os modelos estdo olhando para camera afim de
trazer uma maior interacdo com o telespectador. Gabriela deixa de ler o livro e foca na camera,
essa acdo gera um sentimento de atencdo no telespectador. O mesmo ocorre com Marcos,
enquanto ele danca.

Figura 57 - Décima e décima primeira cenas do video para o Brecho e Atelié Bela-Emilia

Fonte: o autor

A primeira cena depois da “entrada” com um zoom in na televisdo, é composta por um
Plano Geral, onde a mesa e os modelos ocupam metade do cenério. O modelo Marcos e também
integrante da equipe 1ISO move lentamente sua cabeca em direcdo a camera, enquanto 0s demais
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integrantes continuam imoveis. Foi feita uma split screen afim de unir os dois movimentos

semelhantes.

Figura 58 - Décima segunda cena do video para o Brech6 e Atelié Bela-Emilia

Fonte: o autor

Primeiro Plano — A Alpargata da Loja Havaianas foi evidenciada neste angulo. O

espelho lembra os espelhos também abaixados usados nas lojas de calgados.

Figura 59 - Vigésima sétima cena do video para o Brechd e Atelié Bela-Emilia

Fonte: o autor

Estd presente nessa cena, modelos dancando em um Plano Médio, onde elas sdo

enquadradas por inteiro, sobrando espago acima da cabeca e abaixo dos pés.
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Figura 60 - Cenas vigésima quarta, quinta, sexta e sétima do video para o Brecho e Atelié Bela-Emilia

SEM GENEROL,

DIVERSIDADE

DVERSIDADIE

WIVeSULAULE
WUV IEIASUWAIIES
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Fonte: o autor

Palavras-chaves foram inseridas ao longo do Editorial para reforcar todo o propésito da
marca; uma vez que utilizamos apenas de elementos visuais para mostrar as novas pecas de

roupa.

Figura 61 - Cenas de Stop-motion do video para o Brechd e Atelié Bela-Emilia

Fonte: o autor

Plano americano; ele também é conhecido como Trés quartos.
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Figura 62 - Cena trigésima quinta do video para o Brechd e Atelié Bela-Emilia

Fonte: o autor

Nessa cena de todos na varanda tem a presenca de um Plano Médio e Contra-Plongée,
onde é possivel colocar todos unidos no quadro.

Figura 63 - Ultima cena do video para o Brecho e Atelié Bela-Emilia

ROTEIRO: LUANA D'ANGELO E MARCOS PRESSATO

DIREGAO: LUANA D'ANGELO

FILMAGEM: LUANA D'ANGELO

FOTOGRAFIA: CAIO LEONARDO, KAROLINE SABINO,

LUANA D'ANGELO, MiRIAN MENEGUELE, RADGYA ALICE

Fonte: o autor

Ao final do video, retomando para fora da televisdo, foram dados os devidos créditos a

todos que colaboraram para que o editorial acontecesse.
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12. ANIMACAO SOBRE SLOW FASHION

12.1 Pré-producéo

Procurando maneiras mais eficientes para educar o publico do Bela-Emilia Brecho e
Atelié sobre o Slow Fashion, foi escolhido o video animado para repassar o conteiido. A
animacao explica sobre o processo da fabricacdo das roupas em pequena escala e como isso
impacta a industria da moda e no meio ambiente.

Foi utilizada a voz da co-criadora da marca, Gabriela Oliveira, para a narragdo sobre o
tema. Utilizar uma locugdo com alguém dentro da marca traz humanizagdo. O audio guiou na
construcdo da ilustracdo e movimentos.

“O Slow Fashion é um movimento que surgiu por volta dos anos 2000 com o propdésito
de fazer a diferenca na industria da moda”

Ele é o oposto ao fast fashion, que é o modo de producdo que rege a maior parte da
industria atualmente e conta com uma producdo em grande escala, roupas sem qualidade que
sdo feitas para serem descartadas de forma rapida, o que contribui com o consumo totalmente
desenfreado, com a escassez de nossos recursos naturais e utiliza uma méo de obra escrava.

Com o intuito de ir contra todo esse sistema, 0 slow promove a valorizagdo da méo de
obra com salarios dignos e uma boa qualidade de trabalho, a utilizacdo de recursos mais
sustentaveis, producédo de roupas de qualidade, feitas para durarem.

Ele prioriza o local, em relacdo do global. Ele respeita o tempo real de producéo, as
pessoas e 0 meio-ambiente. Traz o questionamento para vida, de onde vem o que eu consumo?
Quem esta por tras dessa producdo? Com o que eu estou contribuindo? O modo de producéo,

ele muda o mundo. E 0 modo de consumo também”!

12.2 Producéo
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Figura 64 - Timeline da animac&o sobre o slow fashion no After Effects

B Adcbe After Fifects 2000

NENEEEENEE W
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Fonte: O autor

A animacdo foi realizada no Programa After Effects do pacote Adobe e as ilustragdes
foram tiradas de bancos de imagem gratuitos e devidamente alteradas no programa Illustrator.
O video tem duracdo total de um minuto e propor¢do de 1080x1920 para ser postado no heels;
ferramenta do Instagram. A nova paleta de cores do Bela-Emilia e elementos “arredondados”
foram a base do material. Ele foi todo legendado afim de aumentar o alcance da publicagéo,
uma vez que a legenda traz acessibilidade a diferentes publicos.
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Figura 65 - 1 segundo

O slow/Fashionie um movimeinto
que surginiporvoltaidosianos 2000

Fonte: O autor

O video comeca com uma maquina de costura batendo e roupas passando para introduzir

0 assunto.

Figura 66 - 13 segundos

Fonte: O autor



85

Para representar a producdo em grande escala, foram usados cabides entrando em

sequéncia dentro do circulo para passar a ideia de grande quantidade.

Figura 67 - 17 segundos

Fonte: o autor

Representando o descarte de forma rapida no fast fashion, foi usada uma lata de lixo e
roupas sendo “jogadas” nela. Para simular a pega entrando no objeto, foi realizada uma mascara

e uma animacéo frame a frame.
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Figura 68 - 20 segundos

olque contribuilcomiolconsumo

totalmenteldesenfreado;

Fonte: o autor

Carrinhos de supermercado descendo sob a forma representam o consumo desenfreado.
Afim de fazer uma transicao e conectar os elementos com a proxima cena, a forma arredondada

se torna uma base reta.



Figura 69 - 51 segundos

Comjo que ewestoucontribliindo?

Fonte: o autor

Neste take foram colocadas palavras-chaves para reforcar mais a ideia.
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13. CONCEITO ESTUDIO GAMA

“Do afeto ao concreto”

13.1 Justificativa

Diante do conceito “Do afeto ao concreto”, foi desenvolvida uma campanha
institucional conceitual abstrata, mostrando um pouco mais sobre a empresa Estadio Gama e o
trabalho que realizam. O conceito foi pensado com base no tipo de trabalho que as arquitetas
realizam, que € trazendo aconchego para o local desejado. As pecas publicitérias foram criadas
inspiradas em uma identidade visual, para atingir o objetivo de falar mais sobre a empresa e
torna-la conhecida.

Assim, a identidade é minimalista, abstrata e moderna, inspirada no estilo da empresa.
Usamos na paleta de cores o vermelho, que remete a ideia de afeto e o branco que traz a
modernidade. Os elementos das pecas foram utilizados para trazer um diferencial para a

empresa e torna-la conceitual como a agéncia ISO Comunicacao.

13.2 Manual da marca estudio-gama

Figura 70 - Capa do manual de identidade visual do Estidio Gama

GAMA

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Fonte: o autor



Figura 71 - Segunda pagina do manual de identidade visual do Estidio Gama

A marca

Esta é a marca do Estudio Gama,
com um estilo unico, minimalista e
moderno que representa a empresa.

Esta € uma marca unica.
A marca deve ser aplicada em con- :
formidade com este manual

ESTUDIO

Fonte: o autor

Figura 72 - Terceira pagina do manual de identidade visual do Estidio Gama

Arejamento

Para aumentar a percepc¢ao da Marca
€ necessario respeitar uma area de
25 px em toda a sua volta, livre de
gualguer interferéncia.

Arejamento

ESTUDIO

Reducao

O limite de redugcdo da Marca é de :
146x76 px de comprimento. Reducao

Fonte: o autor



Figura 73 - Quarta pagina do manual de identidade visual do Estidio Gama

Paleta de cor

A paleta de cor € um elemento de
igual importancia da identidade visual.
Por isso, deve-se respeitar a aplicacao
correta das cores.

Fonte: o autor

Figura 74 - Quinta pagina do manual de identidade visual do Estidio Gama

Usos INCORRETOS

01. NAO distorcer a Marca

02. NAO rotacionar ou inclinar a Marca

03. NAO usar a Marca na posicdo vertical
04. NAO rotacionar qualquer dos elementos
05. NAO alterar a tipografia

06. NAO alterar as cores da Marca

07. NAO alterar a disposicdo dos elementos
da Marca

08. NAO conectar palavras com a Marca
09. NAO aplicar efeitos visuais na Marca
10. NAO inserir fio de contorno na Marca

GAMA

ESTUBRIOG

esTUDIO
Zo

s GAMA

GAMA
GAMA GAMA

ESTUDIO ARQUITETURA

GAMA GAMA

Fonte: o autor

ESTUDIO
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Figura 75 - Sexta pagina do manual de identidade visual do Estudio Gama

Tipografia

£ 2 i« ” H i S LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET, CONSECTETUER ADIPISCING ELIT,
A tipografia do “gama” foi feita a mao e para S B NN TS SRt

o “estudio” foi usada a Galyon Regular, sdo MOD TINCIDUNT UT LAOREET DOLORE MAGNA ALIQUAM ERAT VO-

tipografias modernas, que representam a RO

empresa.

Fonte: o autor

Figura 76 - Sétima pagina do manual de identidade visual do Estidio Gama

Aplicacdes sobre fundos instaveis

Na aplicacao sobre imagens, deve-se
preservar o contraste entre a marca e
o fundo.

Fonte: o autor
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Figura 77 - Oitava pagina do manual de identidade visual do Estidio Gama

Mockup’s

Fonte: o autor

Figura 78 - Nona pagina do manual de identidade visual do Estidio Gama

Mockup’s

GAMA

estudiogama@hotmail.com

Fonte: o autor



Figura 79 - Décima pagina do manual de identidade visual do Estidio Gama

Mockup’s
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Fonte: o autor
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14. PECAS - REDES SOCIAIS

Figura 80 - Post / Estlidio Gama

©)
<
©

ctamost]

SOMmMPple
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DO'AEETOA®
CONCRETC

Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo

Figura 81 - Post / Estidio Gama

NOST nae " aesennamoes
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1
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Fonte: Agéncia ISO Comunicacdo
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Figura 82 - Post / Estidio Gama

o

Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo

Figura 83 - Post / Estidio Gama

= POSSIVEIN morar anos na

mesmascasarernaossentira
Sensacaoc dellaneoncearars
guitetlraidoaretoseirazipre=
sente’ E onde o Gama se faz
presente

Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo
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Figura 84 - Post / Estidio Gama

descreva nos comentarios o projeto
de arquitetura dos seus sonhos

Fonte: Agéncia ISO Comunicagao

Figura 85 - Post / Estidio Gama

Fonte: Agéncia ISO Comunicagéo
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Figura 86 - Post / Estidio Gama

Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo

Figura 87 - Post / Estlidio Gama

Como a layoutizacao do seu
ambiente de trabalho pode
gerar resultados positivos

Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo
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Figura 88 - Post / Estidio Gama

izacao

Ambientacao e Aromat

Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo

Figura 89 - Post / Estlidio Gama

SEMANA da

ARQUITETURA

PROFISSIONAIS DE OUTRAS AREAS FALANDO SOBRE A INFLUENCIA DA ARQUITETURA

GAMA

Fonte: Agéncia ISO Comunicagdo
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15.VIDEO INSTITUCIONAL DO ESTUDIO GAMA

15.1 Pré-producéo

Afim de repassar no video a imagem que o estudio transmite; atemporalidade, afeto e
aconchego, foi decidido usar como cendrio o consultdrio das arquitetas. O local é devidamente
aconchegante e possui a personalidade da Helisa e da Mariah. A inten¢do era mostrar elas
realizando atividades do dia a dia, remetendo a importancia da arquitetura.

Uma dificuldade enfrentada ao longo da realizacdo do trabalho foi a tentativa de
encontrar uma data para gravar o material. As integrantes do estidio ndo tinham disponibilidade
de horario e a filmagem aconteceu num “horério de almoco”, com aproximadamente duas horas
de producéo.

Trilha: https://artlist.io/song/40405/little-hero
15.2 Producéo
15.2.1 Equipe

e Agéncia ISO Comunicacgédo

15.2.2 Gastos
e Transporte: R$30,00

15.2.3 Equipamentos

e Canon 5D - Camera full frame de uso profissional usada na maior parte da gravacéo e

fotografias;

e Canon SL2 - Camera de uso semi profissional usada para imagens com movimentos

mais complexos; uma vez que ela possui visor retratil;

e Lente 50mm da Yongnuo f1.8 - Usada na maior parte da producéo para detalhes e maior

desfoque de fundo;

e Lente 18-55mm da Canon - Usada para planos abertos.

15.3 Pos-producéo

A edicdo do material foi feita em dois programas da Suite Adobe: After Effects e

Premiere. O processo de edigéo se iniciou com a selecdo de imagens e decupagem de cenas. Os
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cortes foram feitos para deixar os takes mais longos e remeter a tranquilidade, as cenas foram
colocadas no time da musica. Ao final, a animacao da logomarca se inicia com uma énfase do

“G” do GAMA, que durante o movimento revela o resto do nome.

Figura 90 - Timeline da animacéo do logo do Estldio Gama no After Effects

Fonte: o autor

Figura 91 - Timeline do video institucional no Premiere

[iomecties SRSES s | RN S A
INNmEE EER 'EQ‘E-UM?EEHEWIIMWE&

Fonte: o autor
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O video institucional do Estudio GAMA se iniciou com cenas que remetam uma rotina
diéria dentro de um espaco arquitetado. Com planos médios e americanos, as arquitetas se
posicionam diante de detalhes do local. Foram inseridos efeitos sonoros para trazer uma
proximidade com o telespectador e mais emoc¢éo. Na cena acima, foi adicionado som de rabisco.
O color grading foi baseado na paleta de cores do estddio, o preto esmaecido, o filtro “creme”
e 0 pouco contraste que trazem o aconchego que o video quer transmitir. Mostraremos abaixo
algumas cenas e suas ideias de construgéo.

Figura 92 - Quarta cena do video do Estidio Gama

Fonte: O autor

Helisa 1é um livro num Plano Aberto de cima pra baixo. A cena remete a paz e liberdade
dos habitos em um local planejado. Foram adicionados letterings da locucdo para dar énfase no

assunto.

Figura 93 - Sexta cena do video do Estidio Gama

E morada, lar, pertencimento..

Fonte: o autor
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Mariah e Helisa trabalham juntas em um Plano Aberto e espaco 3/4, mostrando a unido
do estidio GAMA.

Figura 94 - Nona cena do video do Estidio Gama

Até estarmos juntas...

Fonte: o autor

Plano superior, de cima pra baixo.

Figura 95 - Décima primeira cena do video do Estidio Gama

Fonte: o autor

Nesta cena ha um Plano Fechado e sem movimentos de camera, Mariah olha lentamente

para a janela.
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Figura 96 - Vigésima cena do video do Estidio Gama

Fonte: o autor

Na tltima cena do video, foi colocada uma opacidade menor para mesclar com a camada

da logomarca, onde o background é um sélido chapado com a cor quente da paleta de cores.

Figura 97 - Vigésima cena do video do Estidio Gama

Fonte: o autor

15.4 Roteiro video institucional Estudio Gama

Usamos o roteiro abaixo para nos orientar durante as gravagoes e pos-producgéo do video
para o Estadio.



Figura 98 - Roteiro / video Estidio Gama

CENARI Descrigédo de cena Planos e movimentos Locucgéo
O
escada | Helisa sobe a escada Plano fechado, cdmera [(trilha)
deslizando a méo no parada méo em
corriméo movimento
Helisa passa ao fundo da | plano fechado, cdmera |Os tdo incompletos
sala porta parada. Helisa em tracos
movimento desfocada
em segundo plano
Helisa abre a porta Plano médio. Regra dos tantos finais
dos tercos inesperados
sala
Mariah desenha em Plano americano NOs ndo desenhamos
frente a janela, encostada casas e comodos.
na parede
janela
Mariah 1é um livro Baixo para cima. Plano [Arquitetura é muito
fechado mais que design, é
varanda morada, lar,
pertencimento.
Arquitetas trabalham plano aberto Trilhamos outros
juntas caminhos antes do
escritorio Gama, mas nenhum
parecia o correto até
estarmos juntas.
Mariah agoa planta plano americano. regra [Estamos aqui pelos
dos tercos detalhes, pelas
varanda histdrias.
Arquitetas trabalham plano aberto, espaco  [As luzes das
escritorio | juntas 3/4 propostas pensadas,
nos permitem
enxergar o sutil
encaixe dos
caminhos sem
chegadas, que
trouxeram pra onde
se faz morada
Projetos espalhados na camera superior. cima |N&o apenas a nossa
mesa p baixo morada, mas a de
mesa todos que nos
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permitiram tracar
neste um ano de
jornada.

Projetos espalhados na

camera superior. cima

1 ano de incontaveis

mesa mesa p baixo transformacdes e de
ofertas de afeto, de
tantos sonhos
cultivados dentro de
um um antigo sonho
que agora foi
realizado.
Janela externa Céamera estatica, plano |A vida arquitetada é
aberto. Regra dos completude e
janela tercos sintonia aos
confrontos.
janela Helisa abrindo janela Cémera fechada nas N&o é pra ficar
interna maos, cAmera atras da [bonito apenas, é pra
personagem ser agradavel.
Silhueta em sobras de regra dos tercos, plano |[E possivel morar
corredor | Helisa caminhando no aberto, cena na anos na mesma casa
corredor esquerda e ndo sentir a
sensacdo de lar, é
onde a arquitetura do
afeto se faz presente.
varanda | Mariah agoa plantas plano americano E onde 0 Gama se
faz presente.
sala porta regra dos tercos. Proporcionan
camera estatica do Oticas plurais,
sensacOes moldadas
por planos anteriores.
sala Arquitetas conversam e | Direita para a esquerda |A estética externaliza
tomam café apenas em uma padrdes com datas de
personagem, plano validade e sonhos de
medio. Corte seco. outrora, cabe a nos
plano aberto, 2 darmos vida e tornar
personagens real e novo
Escritério | detalhes escritorio 2 Camera superior, baixo [Mostar o que de fato
2 para cima tem valor:
externa | Helisa passa a mao na plano médio, cdmera |0 agora

textura planejada por elas

parada, foco na méo
em movimento
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corredor | silhueta da Helisa no plano fechado, cdmera ((trilha)
corredor; elaviraa parada
cabeca de modo
pensativo
externa | Mariah sorrindo ao sol plano fechado, camera [(trilha)
posicionada levemente
de baixo para cima
logo animacéo (trilha)

Fonte: o autor
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16 MIDIA

Nakamura (2009, p. 25), descreve o setor de midia como:

“Exatamente pela sua fung@o de entregar corretamente o conteido ao publico ¢ que
sua atividade é fundamentalmente estratégica. Ao mesmo tempo, em fungdo da
limitagdo de verba para a campanha, o planejador de midia tem que ser preciso em
suas escolhas, definindo as melhores opc6es em termos de custo-beneficio e eficacia”

Tendo as pecas publicitarias criadas, é preciso analisar e decidir qual o melhor veiculo
(onde) e por quanto tempo e horario (quando) as mesmas serdo veiculadas. E isso que determina
a eficiéncia (ou ndo) da sua campanha; uma vez que o publico alvo tem que ser “atingido” da
melhor forma, pois, de nada adianta a linguagem, as cores e todos os fatores que envolvem a
criagdo, serem efetivos nas pegas mas as mesmas ndo estarem onde deveriam para que as
pessoas que precisam ver as vejam.

E errado pensar que a area de midia aparece somente no final de uma campanha, quando
vamos pensar na veiculagdo daquilo que parece “ja estar pronto”. O profissional de midia deve
estar presente durante todo o processo da campanha do cliente desde o briefing, uma vez que o
orcamento da veiculacao das pecas dita o que é possivel ou ndo fazer na campanha com o budget
disponivel, como citado por Nakamura (2009, p. 31),

Além de integrar-se totalmente com a area de marketing, envolve-se também na
criacdo de pegas. De um lado é o marketing que vai levantar as oportunidades e
dificuldades do mercado, as fraquezas e os pontos fortes do produto e do anunciante.
De outro lado, é a criacdo que vai desenvolver a forma e o modo de comunicacgao que
resolva parte ou todo o problema. De qualquer maneira, é a midia quem vai determinar
como essa mensagem vai chegar ao publico-alvo. Além de analisar e planejar a
veiculacdo das mensagens, é o departamento de midia o responsével pela compra de
espacos publicitarios. Também é o responsavel mais direto pela otimizagdo da verba

a ser investida. Os temidos calculos, planilhas e andlises sdo apenas ferramentas que
fazem parte da formulagdo da estratégia (NAKAMURA, 2009, p. 31).

Além dos fatores como publico alvo, veiculo certo, lugar certo e hora certa para a
veiculacdo de uma campanha publicitaria, o departamento de midia, para tomar as decisdes
necessarias, analisa também a situacdo em que a marca estd no momento. Se € uma marca nova
e estd passando por um lancamento (branding), se € uma marca que sofreu danos a imagem e
precisa se reposicionar (rebranding) e outras situaces que a marca do cliente pode estar
enfrentando, ou seja, é preciso entender “o que a marca quer dizer naquele momento” e que
fatores internos e externos sdo analisados no momento da criacdo de uma campanha. Isso é
descrito por Nakamura (2009, p. 57): “Outro fator que influi na frequéncia de exposicao esta
relacionado com a situacdo de cada marca, no seu contexto global de comunicacéo. Pode-se

dizer que trés fatores influenciam diretamente nesta questdo: Mercado, Midia e Comunicacéo.
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Em tempos modernos, pensar em veiculos de comunicagdo, em midia no geral nos traz
uma longa discussé@o, uma vez que vivemos a era “descartavel” de quase tudo. Vemos os papéis
sendo substituidos pelas telas, que por sua vez estdo cada vez menores, a TV, que prometia ser
uma grande revolucédo e que vinha para ficar, hoje se vé quase que substituida pelas telas dos
smartphones. Tendo isso, fica clara a preocupacdo que o profissional de midia deve ter ao
pensar onde anunciar. As redes sociais viraram parte do dia a dia dos cidaddos, entdo é uma
Otima opcdo de tipo de midia, em contrapartida, as pessoas sdo bombardeadas o tempo todo por
informacdes, o que torna dificil criar algo que prenda a atengéo para o0 seu anuncio, sendo assim,
a discussao sobre “onde anunciar, como anunciar e por quanto tempo anunciar” se torna ainda
mais extensa.

Nos meios digitais o publico se torna ainda mais heterogéneo, com mais particularidades
e com gostos ainda mais peculiares. Por isso, cada vez que vocé torna seu produto ou servico
humanizado e mostra que esta falando com aquela pessoa, ao invés de se mostrar estar falando
“para a massa” o individuo tende a se consolidar com aquela marca, defendé-la e muitas vezes
pode gerar “publicidade gratuita”, isso mostra que o mundo estd em frequente mudanca e as
marcas (atraveés das agéncias) devem se adaptar. Campanhas funcionalistas sobre “compre ja”
parecem ja ndo ser mais téo efetivas num mundo onde as pessoas buscam o diferente, pois assim
que elas séo.

O profissional de midia € a ponte entre a campanha e o publico, entre a mensagem e o
receptor, estd presente no orcamento, no planejamento e na andlise dos resultados. De nada
adianta a interpretacdo do atendimento com as intencdes do cliente, as criacdes do planejamento
e dos profissionais de criacdo, se a mensagem nao estiver clara no lugar certo para as pessoas

certas, entdo a midia pode ser muitas vezes a alma da campanha.

16.1 Objetivos de midia

Busca-se atraves desse departamento da agéncia a veiculacdo das pecas publicitarias
criadas durante a campanha. A funcéo do setor de midia é escolher o veiculo ou plataforma por
onde a campanha vai acontecer, a escolha é feita com base nas pesquisas realizadas
previamente, pois de nada adianta as pegas e a¢fes serem bem feitas se ndo forem vistas pelos
possiveis compradores.

Para que a midia correta seja escolhida, o publico da campanha também deve estar
correto, assim como descreve José Carlos Veronezzi em seu livro Midia de A a Z: (2009, p. 13)

dizendo que qualificacéo, perfil do publico e indice de afinidade s&o estimativas que indicam o
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grau de adequacdo entre o target e o veiculo ou programa. Diz ainda que tais estimativas sempre
ddo uma boa nogdo do quao adequado o veiculo ou o programa € para o target em questéo.

16.2 Midia Bela Emilia Breché e Atelié

16.3 Objetivo Especifico

Buscamos através das midias escolhidas mostrar para o publico a nova colecdo de
roupas para a temporada. Além disso, buscamos atingir, impactar e se relacionar com o publico
da loja, criando uma boa relacdo com o publico e consequentemente um nimero maior de

vendas e seguidores online.

O Brecho e Atelié Bela-Emilia, tem também como objetivo de campanha transmitir a
mensagem de consumo consciente, trazendo o slow fashion (conceito que trabalha na ideia de
“menos ¢ mais” ¢ que busca qualidade ao invés de quantidade) em suas pegas, mostrando assim

0 combate a industria escravocrata e buscando a consciéncia socioambiental.
16.4 Estratégias e taticas

Para entender qual a correta estratégia sera utilizada, é necessario primeiro compreender
0 objetivo a qual acontece o processo, ou seja, 0 motivo pelo qual a campanha esta acontecendo.
Tendo em vista que o objetivo da campanha realizada por nés, para a marca Bela Emilia é a
divulgacdo do langamento da nova cole¢do de roupas, assim como o aumento da visibilidade
da marca e ganho de seguidores, a estratégia acontece de forma onde o conceito da colecdo €
reforcada e as roupas sdo mostradas.

Durante os dias da campanha, em algumas postagens a marca fala sobre consumo
consciente, tanto pelo material utilizado para a fabricagdo, quanto no processo de montagem e
costura das pecas.

Ao mostrar as roupas através da veiculacdo e junto disso falar sobre a importancia de
conscientizagdo, a marca se torna uma referéncia sobre consumo consciente e se torna uma
representante de defesa da causa. Tal estratégia adotada, busca que o publico associe uma boa
imagem do Brecho e Atelié Bela Emilia ao mesmo tempo que conhece os produtos divulgados.

Outro método utilizado séo as postagens que buscam interacdo com o publico através
de comentarios nas redes em que as pecas publicitarias sdo postadas, isso gera no individuo a

ideia de humanizacéo e proximidade da marca.
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16.5 Campanha

A campanha sera veiculada a partir do dia 09 de novembro de 2020 e sera encerrada no
dia 31 de dezembro de 2020. Tal periodo foi escolhido devido a estacdo do ano, uma vez que
as pecas de roupas da colecao sdo pegas de “primavera-verdao”, sendo assim, as pecas tendem a
ser compradas até o inicio do verdo que acontece no dia 21 de dezembro de 2020. Dado que 0
inicio da campanha acontece proximo ao 5° dia Util do més de novembro onde grande parte do
publico recebe sua renda.

A veiculagdo da campanha se encerra no dia 31 de dezembro de 2020, na média de 50
dias de duracdo, teve esse periodo estipulado para que o publico pudesse entender a mensagem
de lancamento da colec¢do nova mas que ndo entrasse no risco de se tornar “paisagem’ aos olhos

do publico alvo, ou seja, que 0s anuncios passassem despercebidos.
16.6 Meios de veiculacdo da campanha

Apostando no poder do marketing digital em alta no atual momento e seguindo as
pesquisas que apontam fortemente o Instagram e o Facebook como midias muito utilizada pelo
publico a ser atendido, as campanhas serdo realizadas através das plataformas citadas, onde as
marcas encontram disponibilidade para anunciar seus produtos, falar de si mesma (marketing
institucional) e consegue gerar interacdo e engajamento (através de enquetes, caixa de
perguntas, realizacdo de sorteio dentro do préprio aplicativo).

Tendo em vista 0 presente momento, no qual as recomendacdes € ficar em casa, 0 tempo
passado pelo publico na internet tem aumentado consideravelmente, aumentando assim as
chances dos possiveis compradores serem bombardeados pela campanha. Veronezzi em Midia
de AaZ (2009, p. 53) apresenta alguns pontos positivos do celular como midia, o que hoje pode
ser ampliado para o uso de tablets, smartwatchs e qualquer outro veiculo que acesse as redes,
0S pontos positivos citados sdo:

a) Interatividade total;

b) Alta capacidade de armazenamento;

c) Consegue atingir publicos extremamente especificos;

d) Versatilidade de precos (baixo, médio, alto);

e) CPM baixo;

f) Instantaneidade (a qualquer momento, a mensagem pode ser mudada, inclusive
automaticamente);

g) Possui todos 0s outros recursos dos outros meios (imagem, audio, som e movimento).
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Para a realizacdo da campanha, que tem a duracédo de 52 dias, foi montado pelos setores
de planejamento, midia e criagdo, um cronograma que define as datas de postagem para
veiculacdo de cada uma das pecas publicitarias e contetdo produzido para o Brechd e Atelié

Bela Emilia. Abaixo consegue-se ver o cronograma:

Figura 99 - Cronograma de novembro do Brechd e Atelié Bela-Emilia

2020 NOVEMBRO

DOMINGO

ANO CALENDARIO MES CIVIL PRIMEIRO DIA DA SEMANA
domingo segunda-feira terca-feira quarta-feira quinta-feira sexta-feira sabado
01 02 03 04 05 06 07
08 09 10 11 12 13 14
SPOILER: GIF - varios .
escritos VEM Al... Video da ST, @ falafndo SPOILER: post foto blur
sobre o slow fashion
escada da varanda
15 16 17 18 19 20 21
LANCAMENTO COM O
VIDEO NO FEED / Post de langamento: Post consciéncia negra -
Campanha paga sdo 3 carrossel com as modelos Conteudo: fast fashion x foto da Estéfani
posts: video-post mostrando detalhes das slow fashion empoderada - MUITAS
langamento-fast fashion x pegas - sem arte HASHTAG
slow fashion
22 23 24 25 26 27 28
Post de langamento: ja . M,e"‘e: Nto venc{o‘ que voce
) N Post falando do site ainda ndo adquiriu nossas
conferiu a nova colegéo? "
pegas viu?'
29 30
Post de langamento:
dezembro j4 estd batendo na
porta, vocé ja preparou sua
roupa para o natal? / FIM
DA CAMPANHA PAGA

Fonte: o autor




2020

ANO CALENDARIO

domingo

Figura 100 - Cronograma de dezembro do Breché e Atelié Bela-Emilia

DEZEMBRO

MES CIVIL

DOMINGO

PRIMEIRO DIA DA SEMANA
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segunda-feira terca-feira quarta-feira quinta-feira sexta-feira sabado
01 02 03 04 05
Conteudo: Linho? Vocé Post de langamento:
conhece o processo? Postar um look do final
(Sustentabilidade) de semana
06 o7 08 09 10 11 12
Post de langamento:
Postar um sobre Contetdo: Sobre a
diversidade moda sem industria escravocata
género
13 14 15 16 17 18 19
Post de langamento: Linda com
Post de langamento: R
Qual look vocé mais consciéncia - falar
Carrossel do look do dia a
gostou? sobre consciéncia
20 21 22 23 24 25 26
Post de langcamento: Ultima chance de
2 o GIF: Touguinha d
GIF: Vocé disse verdo? Foto com 10% de desconto | garantir seu look de naqlal €
para o natal natal
27 28 29 30 31

Obrigada a todos os
clientes que apoiaram esta
nova colegdo e aqueles que
ndo adquiriram ainda da
tempo de aproveitar

Feliz ano novo

16.7 Orgamento

Fonte: o autor

Tendo sido escolhido as midias sociais como midia, a marca consegue um alcance de

publico significativo com investimentos ndo muito altos, ou seja, 0 CPM (Custo Por Mil) tem

um valor baixo em relacdo as midias offline.

A campanha foi criada no Facebook Business, através do Gerenciador de Anuncios, e

sera veiculada nas plataformas do Instagram. Sendo assim, o objetivo definido foi o Alcance,

com a ideia de maximizar o numero de pessoas para verem as roupas de lancamento da empresa.
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Figura 101 - Objetivo da campanha — gerenciador de negdcios do Facebook

Criar nova campanha  Usar campanha existente

Escolha um objetivo da campanha

Saiba mais

Reconhecimento

Reconhecimento da
marca

Alcance

Consideracao

Trafego
Envolvimento

Instalagdes do
aplicativo

Visualizagtes do
video

Geracdo de
cadastros

Mensagens

Conversao
Conversdes
Vendas do catalogo

Trafego para o
estabelecimento

Cancelar

Fonte: o autor
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Figura 102 - Nome da campanha — gerenciador de negocios do Facebook

£ MELANCAMENTO-BRECHO BELAEMILIA > 381 Conjunto de anincios » [J14

- L]
# Editar @& Analisar
00 ...
oo
& Nome da campanha Criar modelo de nome

[ LANGAMENTO - BRECHO BELA EMILIA|

Categorias de anuncio especial Desativado (@
Voce precisa declarar se seus anuncios estao relacionados a temas
sociais, eleigbes ou politica. Saiba mais

Fonte: o autor

A campanha seré veiculada com o or¢camento vitalicio, onde o sistema do Facebook vai
dividir de forma automatica o orcamento, conforme os dias de campanha. O valor investido
serd de R$300,00.

Figura 103 - Orcamento — gerenciador de negdcios do Facebook

Otimizacgao do orgamento da campanha Ativado .

A otimizagdo do orgamento da campanha distribuira seu orcamento entre os conjuntos de andncios

sUltados dependendo das suas

as de otimizagdo de veiculagio e estratégia de

lance. Vocé pode controlar os gastos de cada conjunto de andncios. Saiba mi]iS
Orgamento da campanha

Orgamento vitalicio w RS 300,00 BRL

Estratégia de lances da campanha

Limite de lance -

Mostrar mais opgoes -

Fonte: o autor

Conforme o cronograma realizado, os dias veiculados da campanha paga serdo de
16/11/2020 a 30/11/2020.
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Figura 104 - Periodo da campanha — gerenciador de negécios do Facebook

Orgamento e programagao

Programar @

Data de inicio

16/11/2020 015:24
Término

30/12/2020 Q1524

Mostrar mais opgoes -

Fonte: o autor

O publico da campanha foi definido de acordo com a pesquisa de marketing realizada

anteriormente para o Brecho Bela Emilia.
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Figura 105 - Publico - alvo / gerenciador de negécios do Facebook

[ 7T wm ruaumoun

Idade

13 - 35 -
Genero
Todos Homens @ Mulheres

Direcionamento detalhado

Incluir pessoas com correspondéncia @
Interesses > Compras e moda = Compras -
Compras na internet
Interesses > Compras e moda > Vestudrio
Roupas femininas
Interesses > Outros interesses

Brecho

Compras e moda

Fonte: o autor

Foi utilizado o posicionamento automatico, no qual a campanha sera publicada apenas
no Instagram, das seguintes formas:
e Feed do Instagram;

e Instagram Stories.

Figura 106 - Posicionamentos / gerenciador de negdcios do Facebook

Posicionamentos Saiba mais

@ Posicionamentos automaticos (recomendado)
Use posicionamentos automaticos para maximizar seu orgamento e gjudar @ mostrar seus
andncios a mais pessoas. O sisterna de veiculagdo do Facebook alocara o orcamento do seu
conjunto de anuncios em varios posicionamentos, considerando onae for mais provavel ter um

gesempennog meinor.

Posicionamentos manuais
Escolha manualmente os lugares para mostrar seu andnecio. Quanto mais posicionamentos

co-alvo e atingir suas metas

Mostrar mais opgoes -

Fonte: o autor
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Portanto, a estimativa é de que 63.000 pessoas que serdo atingidas por alguma das pegas

durante a campanha.

Figura 107 - posicionamentos / gerenciador de negécios do Facebook

Definicao de publico

/‘\ Seu piiblico foi
! l definido.

Alcance potencial: 63.000 pessoas €@

Estimativa de resultados diarios

Os resultados digrios estimados ndo estdo disponiveis
para esta campanha porgue ela tem um orgamento
otimizado para todos os conjuntos de anuncios

Fonte: o autor

16.8 Midia Estudio Gama
16.8.1 Objetivo Especifico

Através da campanha realizada, nés, da agéncia ISO buscamos mostrar para o publico
0 conceito da marca Estudio Gama. Através da campanha institucional, ressaltamos os valores,
corpo e servigos da marca.

Buscamos também através da campanha, conscientizar o publico da marca,
simplificando o conceito do trabalho das arquitetas, uma vez que ainda € visto como algo muito
caro ou que so se aplica em ambientes de alto padrdo social. Sendo assim, a campanha tem o
objetivo de passar afetividade no servigo prestado, além de humanizar a relacdo entre as
profissionais da arquitetura e o publico, por isso a campanha carrega o0 mote “Do afeto ao
concreto”, pois ¢ um trabalho que prioriza o carinho das profissionais com o trabalho realizado.

Em &mbito geral, a campanha busca criar identidade e ser reconhecida pelos seguidores,

mostrar exemplos de trabalhos ja realizados e construir uma boa relagdo com o pubico.

16.8.2 Estrategias e taticas

Sabendo que o objetivo pelo qual a campanha acontece é para um melhor

posicionamento da marca, a agéncia ISO propds para o Estidio Gama uma campanha
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institucional, que passa para o consumidor a lembranca da marca pelos seus servicos prestados,
pelo marketing institucional e seus valores.

O mote utilizado foi “do afeto ao concreto”, tendo em vista que a empresa nasceu de
uma amizade muito forte e pela maneira que o trabalho da empresa acontece. As duas socias
responsaveis pelo Estddio Gama carregam no dia a dia o lema de fazer o trabalho com amor.

Pensando que casa, lar, local de trabalho s&o exemplos de ambientes que as arquitetas
costumam projetar, associamos a ideia de aconchego, carinho e afeto, e quando pensamos no
trabalho delas, 0 mesmo esta ligado a concretizacao de sonhos.

A ideia é que o publico se sinta conectado e abragado pela marca, que o afeto que carrega
0 mote da campanha seja sentido através das pecas e contetdo criado para o Estudio.

16.8.3 Periodo de veiculacéo

A campanha terd inicio no dia 02 de dezembro de 2020 e ter4 o fim da sua veiculagéo
no dia 21 de janeiro de 2021

A veiculacdo acontece durante 50 dias corridos, tempo que acreditamos ser 0 adequado
para uma campanha institucional, pois como n&o se trata de um conteddo de interagdo ou de
venda, apds o periodo corrido pode se tornar “paisagem” e passar despercebido pelo publico
gue a marca procura atingir.

Normalmente as campanhas tém o periodo de 15, 30, 45 ou 60 dias corridos, no caso da
campanha realizada para o Estidio Gama, foi planejado por 50 dias para que haja uma pausa
durante a semana entre as datas comemorativas do Natal e do Ano Novo, pois em tais datas
acreditamos que o publico num geral ndo planeja realizar compras do segmento do cliente

atendido.

16.8.4 Meios de veiculacdo da campanha

Pensando na situacdo vivida pela pandemia, as midias escolhidas para o Estudio Gama
também foram as midias digitais, mais especificamente o Facebook e o Instagram, que além de
serem veiculos que podem ser acessados de qualquer ambiente, é local onde muito do publico
busca por inspiracdes e procura por prestadores de servigos para ambientar os locais de trabalho
e também os proprios lares, assim como aponta a pesquisa de marketing realizada

anteriormente.
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O Instagram € a principal midia utilizada pela marca, onde segundo elas, recebem
muitos pedidos de orcamento, sugestdes de decoracGes e ambientacfes, ddvidas sobre
combinagOes de pinturas e assim por diante. Sendo assim, € por meio dessa rede que sera

intensificada a campanha publicitaria.

Figura 108 - cronograma de dezembro Estidio Gama

ANO CALENDARIO MES CIVIL PRIMEIRO DIA DA SEMANA
v
#NOME?
#NOME?
02/12 - Conceito da 04/12 Video (feed)
campanha
v

#NOME?

INICIO DA CAMPANHA 10/12 Carrossel fotos

PAGA - FINAL DO ANO - (ambiente clientes)
#NOME?

e 16/12 foto montando .
14-12 - Frase repeticao B 18-12 - Frase repeticdo
projetos
#NOME?
FIM DA CAMPANHA
23/12 i i
PAEA - HIVAL B18) AN 3/12 Post interativo 25/12 natal
#NOME?
31/12 Ano novo

Fonte: o autor




Figura 109 - cronograma de janeiro de 2021 do Estidio Gama
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202 1 JAN EI RO QUARTA-FEIRA
ANO CALENDARIO MES CIVIL PRIMEIRO DIA DA SEMANA
#NOME?
#NOME?
06/01 foto 08/01 cont.eud? sobre
layotizagdo
#NOME?
11/01 Semana da 13/01 Semana da 15/01 Semana da
arquiteturade Aa z arquitetura de Aa z arquiteturade Aa z
#NOME?
22/01 Contetdo sobre
18/01 foto 20/01 foto aromatizacdo e
ambientagdo
#NOME?
#NOME?
Fonte: o autor
16.8.5 Orcamento

Uma grande vantagem das redes sociais enquanto midia é o baixo valor de CPM (Custo
Por Mil, ou seja, valor investido para o alcance de mil pessoas). Através das proprias
configuracBes das plataformas é possivel impulsionar as publicacdes ou toda a campanha.
Sendo assim, o valor investido ditara o alcance das postagens, e com isso fica a critério das
proprietarias da marca o valor que sera investido na veicula¢do da campanha.

A campanha foi criada no Facebook Business, através do Gerenciador de Anuncios, e
sera veiculada nas plataformas do Facebook e Instagram. Ademais, o objetivo definido foi o
alcance, com a ideia de maximizar o nimero de pessoas para verem o contetdo do Estludio

Gama.
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Figura 110 - objetivo da campanha do estidio Gama / gerenciador de negdcios do Facebook

M EEEEEEEEEEEEEEEEE———————.(

Criar nova campanha  Usar campanha existente »
Escolha um objetivo da campanha
Saiba mais
Reconhecimento Consideragao Conversdo
Reconhecimento da Trafego Conversoes
marca
Envalvimento Vendas do catdlogo
Alcance
Instalagdes do Trafego para o
aplicativo estabelecimento
Visualizagdes do
video
Geragdo de
cadastros
Mensagens
Cancelar
e F |
Fonte: o autor
Figura 111 - nome da campanha do Estidio Gama
Nome da campanha Criar modelo de nome

ESTUDIO GAMA

Categorias de anuncio especial Desativado @@
Voce precisa declarar se seus anancios estao relacionados a temas
sociais, eleigdes ou politica. Saiba mais

Fonte: o autor
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A campanha sera veiculada com o orcamento vitalicio, onde o sistema do Facebook vai

dividir de forma automatica o orcamento, conforme os dias de campanha. O valor investido
sera de R$250,00.

Figura 112 - orcamento da campanha do Estidio Gama / gerenciador de negécios do Facebook

Otimizacao do orgamento da campanha Ativado .

os. Saiba mais
Orgamento da campanha
Orgamento vitalicio w RS 250,00 BRL

Estrategia de lances da campanha

Menaor custo

Mostrar mais opgoes -

Fonte: o autor

Conforme o cronograma realizado, os dias veiculados a campanha paga serdo de

07/12/2020 a 22/12/2020.

Figura 113 - periodo da campanha / gerenciador de negdcios do Facebook

Orgamento e programacao

Programar @

Data de inicio

7/12/2020 [ RER
Término

25/12/2020 [ RERY

Moastrar mais opgdes -

Fonte: o autor
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O publico da campanha foi definido referente a pesquisa realizada para o Estidio Gama.

Figura 114 - publico alvo do Estidio Gama / gerenciador de negécios do Facebook

Idade

20 - 30 -

Genero

Todos os géneros

Direcionamento detalhado

Incluir pessoas com correspondéncia &

Interesses = Familia e relacionamentos
Familia
Interesses = Negdcios e indlstria

Arquitetura

Construgao
Interesses = Outros interesses

Apartamento

Fonte: o autor

Foi utilizado o posicionamento automatico, onde a campanha sera publicada apenas no
Instagram, das seguintes formas:

e Feed do Instagram;
e Instagram Stories;
e Feed de noticias do Facebook;

e Facebook Stories.
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Figura 115 - posicionamentos do Estiidio Gama / gerenciador de negdcios do Facebook

Posicionamentos Saiba mais

@® Posicionamentos automaticos (recomendado)

Use posicionamentos automaticos para maximizar seu orcamento e ajudar a mostrar seus
anuncios a mais pessoas. 0 sistema de veiculagao do Facebook alocara o orcamento do seu
conjunto de andncios em varios posicionamentos, considerando onde for mais provavel ter um

aesempenno meinor.

Posicionamentos manuais

Escolha manualmente os lugares para mostrar seu andncio. Quanto mais posicionamentos

Mostrar mais opgdes -

Fonte: o autor

Portanto, a estimativa é de 180.000 pessoas que serdo atingidas por alguma das pecas

durante a campanha.
Figura 116 - definigdo de publico / gerenciador de negécios do Facebook

Defini¢ao de publico

/’-\ Seu pablico fo
l l definido.

Especifico Amplo

Aleance potencial: 180.000 pessoas €

Fonte: o autor
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17 CONSIDERACOES FINAIS

A respeito do Trabalho de Concluséo de Curso (TCC), foi proposta a oportunidade de
realizar uma campanha de marketing para um cliente com o objetivo de lancar uma agéncia
publicitéaria. Sendo assim, foi criada a Agéncia ISO Comunicacéo, onde traz o propdsito de criar
“campanhas conceituais para clientes conceituais”. Foram apresentadas agdes com teor artistico
da marca. A possibilidade de produzir uma campanha completa e apresentar em forma de
Trabalho de Concluséo de Curso contribuiu extraordinariamente para a formacdo académica de
todos os integrantes do grupo.

Em relagdo a campanha, por meio da coleta do briefing pelo setor de atendimento, foi
possivel perceber o propdsito e as ambigdes futuras de ambos os clientes. Desta forma, foram
feitas as propostas do Planejamento, que permitiram a avaliacdo das acGes a serem criadas e a
analise do modo a qual tem sido utilizada as redes sociais como “rosto” das marcas. Por meio
das pesquisas, a persona estabelecida auxiliou na abordagem e segmentacdo a qual seriam
aplicadas as campanhas, considerando que as clientes ndo possuiam experiéncias anteriores
com publicidade online ou off-line.

A pesquisa de marketing foi essencial para a tomada de decisdes importantes para a
composicao geral da campanha. Contudo, uma vez que hoje em dia o mercado e o0 meio online
mudam rapidamente, a tarefa de planejar se torna complexa e delicada. Exigindo
acompanhamento de tendéncias, métodos e atencdo para mudancas do mercado que acontecem
diariamente, considerando o periodo inédito criado no ano de 2020. A elaborac¢do das pecas de
campanha utilizou do conceito artistico e conceitual apresentado pelo grupo desde o inicio, se
adaptando a identidade de cada cliente sem perder o propésito.

A criag@o e o desenvolvimento da campanha “Coscienza”, para o Bela-Emilia Brecho e
Atelié veio para engrenar um novo conceito de moda consciente em Varginha. A ideia inicial
proposta pelos clientes e pela agéncia de trazer algo diferente e inovador foi devidamente
realizada; uma vez que o feedback foi positivo e o lancamento da primeira colecdo da marca foi
um sucesso, considerando as vendas e retornos passados para a equipe até o fechamento do
presente trabalho. Para o Estidio Gama foi proposta a campanha que carrega o mote “do afeto
ao concreto”, tal campanha traz em seu conceito e execugao a realidade do trabalho realizado
pelo estudio, onde as arquitetas diariamente transformam lares e ambientes de trabalho com

muito carinho, para que os clientes se sintam abracados pelo projeto.
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A coeréncia e flexibilidade de encontrar visdes diferentes em marcas de nicho
totalmente diferente, fez com que o grupo adquirisse uma experiéncia maior na demanda de
uma agéncia de marketing, visto que foi necessario entender diferentes areas do mercado. A
situacdo também permitiu aplicar o mesmo conceito da empresa, de modo mutavel para ambos
os clientes, onde o propdsito da criagdo de campanhas conceituais se obteve ao longo de todo
o trabalho.



127

18 REFERENCIAS

ABREU, Karen Cristina Kraemer. Aspectos da criacdo publicitaria. Lages/SC, 2005,
Disponivel em: <http://bocc.ubi.pt/pag/bocc-kraemer-criacao.pdf>.

BONA, Nivea Canalli. Publicidade e propaganda: da agéncia a campanha. Curitiba:
Intersaberes, 2012. 296 p.

COMPARATO, Doc. Da criagdo ao roteiro: teoria e pratica. Sdo Paulo: Summus, 2009. p.
629.

GALHARDI, Luciana Pletsch. Audiovisual Publicitdrio Televisivo: Apontamentos
Preliminares sobre Construtos de Emocéo, Sdo Paulo/SP, 2016,
Disponivel em: < http://portalintercom.org.br/anais/nacional2016/resumos/R11-0397-1.pdf>.

GIORGIO, Alexandre Augusto. Publicidade e Propaganda. S&o Paulo: Pearson Education do
Brasil, 2015. 125 p.

IZOTON, Thiago Lopes Martins; MOZER, Thiago Scarpat; SOUZA, Flavia Mayer do Santos.
O Atendimento Publicitdrio No Contexto Da Publicidade Contemporéanea. Intercom,
Vitoria - ES - 03 a 05 jun. 2019. Disponivel em:
<http://portalintercom.org.br/anais/sudeste2019/resumos/R68-0640-1.pdf>. Acesso em: 26
abr. 2020.

NAKAMURA, Rodolfo. Midia: Como fazer um Planejamento de Midia na préatica. Sdo Paulo/
SP: Farol do Forte, 2009.

PHILIP, Kotler; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 15. Ed. S&o Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2018.

SILVA, Helton Haddad Carneiro da et al. Planejamento estratégico de marketing. 4. ed. Rio
de Janeiro: Editora DGV, 2011. 144 p.https://resultadosdigitais.com.br/blog/persona-o-que-e/

VERONEZZI, José Carlos. Midia de A a Z: Conceitos, Critérios e Formulas dos 60 Principais
Termos de Midia (Portugués) Capa comum — 26 maio 2009

JOHNSONS. Nossa missao. [20187]. Disponivel em:
<https://www.johnsonsbaby.com.br/nossa-missao>. Acesso em: 12/08/2020.



128

19 APENDICE

19.1 APENDICE A - Formulario da pesquisa para o Brecho e Atelié Bela-Emilia

Figura 117 - Secéo 1 da pesquisa do Brech6 Bela-Emilia

Seq:"ao 1de6

MODA E BRECHO A

A presente pesquisa busca compreender o canario mercadolégice frente acs empreendimentos de Brecho.
Trata-se de uma pesquisa académica, com o o enfoque efativo em estratégias de aprendizado em confronto
com a tecria e a pratica. Pedimos que sua opinido seja emitida com seriedade para apreciagdo dos resultados
pelos alunos posteriormente. Sua ldentidade & mantida em total sigile e ndc serd sclicitado nenhum dado que o
identifique posteriormente.

NE0F®e

Apds asegcdo 1 Continuar para a proxima segao -

Fonte: o autor

Figura 118 - Qual seu género?

Qual seu género?
25 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro nao dizer

Fonte: o autor
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Figura 119 - Qual cidade vocé mora?

Qual cidade vocé mora?

25 respostas

10,0
10J(40%)
7,5
5,0
3 (12%)
2,5
1(4%) 1(4%) 1(4%) 2 1(4%) 1(4%) 1(4%) 1(4%) 1(4%) 2
0,0
Belo Horizonte Boa esperanca Lavras Pocos de Calda... Trés Pontas Varginha

Boa Esperancga Lavras Ouro fino Santana da Var... Varginha Varginh...

Fonte: o autor

Figura 120 - Qual sua idade?

Qual sua idade?

25 respostas

5 (20%)

4 (16%) 4 (16%)

2 (8%)

1(4%) 1(4%) 1(4%) 1 (4%) 1(4%) 1(4%) 1(4%) 1(4%) 1(4%) 1 (4%)

Fonte: o autor



Figura 121 - Qual é o seu estado civil?

Qual é o seu estado civil?
25 respostas

@ Solteiro (a)

@ Casado (a)

@ Divorciado (a)

@ Viuvo (a)

@ Em relacionamento sério

Fonte: o autor

Figura 122 - Com quem vocé mora?

Com guem vocé mora?
25 respostas

® Pais

@ Amigos (republica)

@ Familiares (avés, tios, etc...)
@ Esposo (a) ou hamorado (a)
@ Sozinho (a)

Fonte: o autor
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Figura 123 - Tem filho(a)?

Tem filho(a)?

25 respostas

® Nao

@1

@2

@3

@ Mais que 3

Fonte: o autor

Figura 39 - Qual o seu grau de instrugao?

Qual o seu grau de instrucao?
25 respostas

@ Analfabeto/Menos de um ano de
instrugao

@ Elementar Incompleto

@ Elementar Completo e Fundamental

Incompleto
@ Fundamental Completo e Ensino Médio
Incompleto
@ Ensino Médio Completo e Superior
Incompleto

@ Superior Completo ou mais

Fonte: o autor
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Figura 124 - Qual a sua renda média mensal?

Qual a sua renda média mensal?
25 respostas

@ Até R$ 500,00

@ De R$ 501,00 a RS 1.000,00
® De R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00
/ @ De R$ 1.501,00 a RS 2.500,00
> @ De R$ 2.501,00 a RS 4.000,00

@ Mais de R$ 4.000,00

Fonte: o autor
Figura 125 - Qual a origem da sua renda?

Qual a origem da sua renda?

25 respostas
@ Ajuda familiar (mesada)
8% " i
8% @ Ajuda familiar + emprego
@ Somente emprego
@ Emprego + bicos
@ Emprego + negécio proprio

@ Somente negdcio proprio

44%

Fonte: o autor
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Figura 126 - Selecione até 5 conteidos que vocé mais compartilha ou comenta com seus amigos e familiares?

Selecione até 5 conteudos que vocé mais compartilha ou comenta com seus amigos e familiares?
25 respostas

Animais de estimagao 10 (40%)

Atividades fisicas
Bebidas e alimentos

Conteudos religiosos
Economia e financas
Festas e eventos
Filmes e seriados
Humor

Livros

Materiais motivacionais
Moda e beleza

Noticias de esporte

Noticias e reportagens gerais
Novela

Politica

Promocgoes

Viagens

0

6 (24%)

6 (24%)
3 (12%)

2 (8%)

2 (8%)

7 (28%)
6 (24%)

2 (8%)

1 (4%)
3 (12%)
1 (4%)
4 (16%)
4 (16%)
8 (32%)

Fonte: o autor

15 (60%)

16 (64%)

11 (44%)

14 (56%)
11 (44%)

15

Figura 127 - Vocé compra/compraria roupas em brechg?

Vocé compra/compraria roupas em breché?

25 respostas

Fonte: o autor

® sim
@ Nzo

20



Figura 128 - Vocé compra/compraria roupas online? (sites e/ou redes sociais)

Vocé compralcompraria roupas online? (sites e/ou redes sociais)
24 respostas

® sim
@ Nao

Fonte: o autor

Figura 129 - Com que frequéncia vocé compra roupas?

Com que frequéncia vocé compra roupas?
24 respostas

@ 1 0u 2 vezes ao més
@ 3 ou 4 vezes ao més

@ Mais de 4 vezes ao més
/ @® Uma vez a cada 2 meses
A @ Uma vez a cada 3 meses

@® 2 vezes ao ano
® 1vezaoano

Fonte: o autor
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Figura 130 - Em qual meio vocé vé& mais publicidade sobre roupas?

Em qual meio vocé vé mais publicidade sobre roupas?
24 respostas

v 2 (8,3%)
Instagram 24 (100%)
Facebook 1(4,2%)
Site da loja 3 (12,5%)
App da loja 3(12,5%)
Outros 0 (0%)
0 5 10 15 20 25

Fonte: o autor

Figura 131 - Qual o grau de importancia dos itens abaixo na hora de comprar roupas em brech6? Sendo 1 pouco
relevante e 5 muito relevante.

Qual o grau de importancia dos itens abaixo na hora de comprar roupas em um brecho? Sendo 1 pouco
relevante e 5 muito relevante.

15
N1 EN2 N3 BN+ EES

Preco justo Atendimento Qualidade das pegas Variedade de produtos Prazo de entrega

Fonte: o autor
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Figura 132 - Qual a sua rede social favorita?

Qual a sua rede social favorita?
24 respostas

@ Facebook
@ Instagram
@ Linkedin
@ Twitter
@ Outros

Fonte: o autor

Figura 133 - Vocé ja viu propagandas de brechds? Se sim, onde?

Vocé ja viu propagandas de brechos? Se sim, onde?
24 respostas

® Sim, ja vi nas redes sociais como o
Facebook ou Instagram.

@ Sim, ja vino Google.

©® Sim, ja vim em midias offline, como
outdoor, revistas, fryers ou outros.

@ Sim, ja recebi uma propaganda no meu
WhatsApp.

@ Nao, ainda nunca vi uma propaganda
de breché.

Fonte: o autor
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Figura 134 - VVocé ja viu propagandas de brechds? Se sim, onde?

Vocé conhece o Brecho Bela-Emilia?

24 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: o autor

19.2 APENDICE B - Formulario da pesquisa para o Estidio Gama

Figura 135 - Descricao da pesquisa de mercado de arquitetura em Varginha

Segio 1de4

¢

MERCADO DE ARQUITETURA EM
VARGINHA

A presente pesquisa busca compreender o cenario mercadoldgico no ramo de arquitetura. Trata-se de uma
pesquisa académica, com o enfoque efetivo em estratégias de aprendizado em confronto com ateoriae a
pratica. Pedimos gue sua opinido seja emitida com seriedade para apreciacio dos resultados pelos alunos
posteriormente. Sua ldentidade & mantida em total sigilo e ndo serd solicitado nenhum dado que o identifique

posteriormente.

Fonte: o autor



Figura 136 - Qual seu género?

Qual seu género?
11 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro néo dizer

Fonte: o autor

Figura 137 - Qual sua idade?

Qual sua idade?

11 respostas

1(9,1%) 1(9,1%) 1(9,1%)

Fonte: o autor

138

1(9,1%)
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Figura 138 - Em qual cidade vocé mora?

Em qual cidade vocé mora?

11 respostas

5 (45,5%)

1(9,1%)

Lavras Varginha Varginha

Fonte: o autor

Figura 139 - Qual o seu estado civil?

Qual o seu estado civil?
11 respostas

@ Solteiro(a)

@ Casado(a)

@ Divorciado(a)

@ Viavo(a)

@ Em relacionamento sério
@ Nao informado

Fonte: o autor
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Figura 140 - VVocé possui filhos?

Vocé possui filhos?
11 respostas

® Nzo.

® Sim, 1 filho(a)

@ Sim, 2 filhos(as)

@ Sim, 3 filhos(as) ou mais

Fonte: o autor

Figura 141 - Vocé mora:....

Vocé mora:
11 respostas

@ Sozinho(a)

@ Com seus pais

@ Com seus amigos (republica)

@ Com seus familiares (avos, tios, entre
outros)

@ Esposo(a) ou Namorado(a)

Fonte: o autor
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Figura 142 - Qual a sua escolaridade?

Qual a sua escolaridade?
11 respostas

@ Analfabeto/Menos de um ano de
instrugcao
@ Ensino fundamental incompleto

@ Ensino fundamental completo e ensino
médio incompleto

@ Ensino médio completo
@ Superior incompleto
@ Superior completo ou mais

Fonte: o autor

Figura 143 - Qual a origem da sua renda?

Qual a origem da sua renda?
11 respostas

@ Ajuda familiar (mesada)

@ Ajuda familiar + emprego
@ Somente emprego

@ Emprego + bicos

@ Emprego + negécio proprio
@ Somente negécio proprio

Fonte: o autor



Qual a sua renda mensal?

11 respostas

142

Figura 144 - Qual a sua renda mensal?

@ Até R$ 500,00

@ De R$ 501,00 a R$ 1.000,00
@ De R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00
@ De R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00
@ De R$ 2.501,00 a R$ 4.000,00
@ Mais de R$ 4.000,00

Fonte: o autor

Figura 145 - Selecione até 5 contetidos que vocé mais compartilha ou comenta com seus amigos e familiares?

Selecione até 5 conteudos que vocé mais compartilha ou comenta com seus amigos e familiares?

11 respostas

Animais de estimagao
Atividades fisicas
Bebidas e alimentos

Conteudos religiosos
Economia e financas
Festas e eventos
Filmes e seriados
Humor

Livros

Materiais motivacionais
Moda e beleza

Noticias de esporte

Noticias e reportagens gerais
Novela

Politica

Promocgodes

Viagens

0

0 (0%)
0 (0%)

0 (0%)

7 (63,6%)
1(9,1%)
Animais de estimagao
Contagem: 7 '2,7%)
1(9,1%)
4 (36,4%)
1(9,1%)
3 (27,3%)
2 (18,2%)
1(9,1%)
3 (27,3%)
2 (18,2%)
1(9,1%)
2 (18,2%)
3 (27,3%)
1(9,1%)
6 (54,5%)
2 4 6 8

Fonte: o autor



Figura 146 - Vocé utilizaria servigos de arquitetos e urbanistas?

Vocé utilizaria servicos de arquitetos e urbanistas?
11 respostas

@ Sim, ja utilizei
@ Sim, ainda n3o utilizei mas tenho
vontade

36,4%

@ Nao, nao vejo necessidade

@ Nao, ja tive oportunidade mas prefiro
néo utilizar este servigo

Fonte: o autor

Figura 147 - Sua residéncia é:

Sua residéncia é:
11 respostas

@ Propria
@ Alugada
@ Cedida/emprestada
@ Mora com seus pais

Fonte: o autor
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Figura 148 - Vocé ja construiu ou reformou algum imdvel?

Vocé ja construiu ou reformou algum imovel?
11 respostas

® Sim
@ Nao

18,2%

Fonte: o autor

Figura 149 - Para qual foi o tipo de imdvel que vocé ja contratou servigos de arquitetura para construgao ou
reforma?

Para qual foi o tipo de imovel que vocé ja contratou servicos de arquitetura para construcao ou

reforma?
11 respostas

® Reformou imével residencial

@ Construiu imdvel residencial

© Reformou imovel comercial

@ Construiu imével comercial

@ Nunca construiu ou reformou um imovel

63,6%

Fonte: o autor
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Figura 150 - Em relagdo a custo e beneficio, qual foi a sua satisfagdo com os servicos de arquitetura utilizado?

Em relacao a custo e beneficio, qual foi a sua satisfacao com os servicos de arquitetura utilizado?
11 respostas

@ Muito satisfeito

@ Satisfeito

@ Mais ou menos satisfeito

@ Insatisfeito

@ Muito insatisfeito

@ Nunca utilizei um servigo de arquitetura

36,4%

Fonte: o autor

Figura 151 - Por quais motivos vocé contrataria os servi¢os de um arquiteto(a) e urbanista? *Marque 2

Por quais motivos vocé contrataria os servicos de um arquiteto(a) e urbanista? *Marque 2
11 respostas

Pelo conhecimento dos

N 10 (90,9%)
profissionais

Por conta das exigéncias locais

Para projetar a casa/imével 3(27,3%)

Para nao ter problemas no futuro 4 (36,4%)

Por solicitagdo do engenheiro

Conheco pouco o servigo de um
arquiteto...

Fonte: o autor
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Figura 152 - O que é mais importante para vocé na hora de contratar um servico de arquitetura?

O que é mais importante para vocé na hora de contratar um servico de arquitetura?
11 respostas

@ Preco

@ Relagéo custo x beneficio

@ Indicagdo de amigos e parentes

@ Experiéncia naquele tipo de construgéo

@ Tempo de carreira profissional

@ Oferecer acompanhamento da obra

@ Ter equipe propria

@ Prazos para a execug&o do servigo ou
obra

@ Renome do profissional

Fonte: o autor

Figura 153 - Vocé conhece algum estldio, escritério ou profissional autdnomo de arquiteto e urbanista em
Varginha/MG? Se sim, qual?

Vocé conhece algum estudio, escritorio ou profissional autdnomo de arquiteto e urbanista em
Varginha/MG? Se sim, qual?

11 respostas

Ac7 Andreia Heloise Gama Micheli Prado Sim Ac7 e Gama
Alana Cury Andreia Heloise Arq... Gama Sim , Studio Gama ,... Sim. Gama

Fonte: o autor
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Figura 154 - Até quanto vocé se disponibilizaria a pagar em um projeto de arquitetura?

Até quanto vocé se disponibilizaria a pagar em um projeto de arquitetura?

11 respostas

2
1
1 1
(9,1%) (9,1%) (9,1%) (9,1%) (9,1%)
0
2.000,00 2000 Depende do projeto Projeto Arquitetonico at... —
5.000 2000,00 Depende do tipo da co... Sim

Fonte: o autor

Figura 155 - Qual a sua rede social favorita?

Qual a sua rede social favorita?
11 respostas

@ Facebook
@ Instagram
@ Linkedin
81,8% @ Twitter
@ Outros

Fonte: o autor
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Figura 156 - Qual plataforma vocé mais utiliza para pesquisar servigos de arquitetura?

Qual plataforma vocé mais utiliza para pesquisar servicos de arquitetura?
11 respostas

@ Sites
@ Pinterest
@ Instagram
@ Facebook
@ Outro

Fonte: o autor

Figura 157 - Vocé ja viu propagandas de empresas de arquitetura? Se sim, onde?

Vocé ja viu propagandas de empresas de arquitetuta? Se sim, onde?
11 respostas

® sim, ja vi nas redes sociais como o
Facebook ou Instagram.

@ Sim, ja vino Google.

©® Sim, ja vim em midias offline, como
outdoor, revistas, fryers ou outros.

@ Sim, ja recebi uma propaganda no meu
WhatsApp.

@ Nao, ainda nunca vi uma propaganda
de servigos de arquitetura.

Fonte: o autor
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19.3 APENDICE C - Roteiro do video do Brecho e Atelié Bela-Emilia

Figura 158 - Roteiro usado para o video do Brech6 Bela Emilia

cena come 1 cena
sem)

CENARIO Descricdo de cena Planos e Trilhas/efeitos
movimentos

O grupo todo Plano aberto com COMECA
“chegando” todos, Low angle, DENTRO DE UMA
andando, de baixo p cima, TV RETRO -
descontraidos. planos detalhes, pé¢ | BANCO DE
Como se estivessem | andando, modelo IMAGEM - ZOOM

RUA ABERTA a caminho para a olhando p lado. IN E EXPANDE
casa. PARA TELA
Segurando o radio.(1 NORMAL

Cena da mesa 1:

Split screen com

encenando a santa Marcos (TODOS

ceia. PARADOS, ZOOM

Cena da mesa 2: IN, DEPOIS

pano na mesa, PEGAR

AREA INTERNA | colocar o “buqué” | DETALHES DE
COM MESA E no meio, com o CADA UM DA
PANO espelho. MESA SE

MOVENDO
OLHANDO PRA
CAMERA
ENQUANTO O DO
LADO ESTA
PARADO AINDA -
)

Quatro sentados na | PLANO ABERTO

escada de forma

ESCADA dispersa.

galera chegando na | La de baixo para

varanda e olhando | cima, cena aberta

pra camera

VARANDA

Com luz vindo de

tras para refletir

nas frestas,

enquanto as

modelos passam

PORTA DE em frente, podendo
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MADEIRA cada uma fazer
uma careta quando
passar na frente da
camera.
Colocar o buqué plano americano
caido nas fontes;
FONTE dois modelos se
“abracando”
Comeca s6 com a Stop motion
roupa no varal, e trocando a parte de
VARAL - modelo entra dps. | cima. (modelo
EXTERNO pelada parte de
cima).
Espelho no chdoe | De cima pra baixo.
modelo com o pé
no espelho se
encarando.
Marcos deitado se vira pra filmar
com a cabeca ele de cima pra
EM CIMA DO virada pra direita e | baixo, pega uma
PANO olha pra gente; cadeira
maos passando no
corpo dele
Cena da danca plano aberto -
PLANO Corte seco, de 3 em
ABERTO(DECIDIR 3 e 2 modelos
)
Cena de uma Low-angle
modelo “chutando”
PLANO MAIS a camera para
FECHADO finalizar o video.
Cena subindo a Follow the
mao passando no movement
corpo(se
abracando)
Modelo deitando camera parada no
ENCIMA DO no chéo chéao
PANO

Batendo o pé no
chao Como se
estivesse contando
0 tempo;

close-up no pé
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esperando.

De novo dentro da
mesma TV no
comeco,
CREDITOS.

Fonte: o autor

19.4 APENDICE D — Modelo de termo de autorizag&o de uso de imagem

Figura 159 - Modelo de termo de autorizagdo de uso de imagem

TERMO DE AUTORIZAGAO DE USO DE IMAGEM

__Ch \l\) 19§ C( P K(,)\ \J,l; WA oo (nome completo),

) RO §, o A ¢
L5 LQ (nacionalidade), /.l ‘4 ( _(estado civil), portador da

Cédula de Identidade RG n® , AUTORIZO o uso de minha imagem

constante na filmagem do video e fotos da campanha publicitaria do Breché Bela Emilia
Estou ciente também que tal material ser4 utilizado no Trabalho de Conclusio de Curso
(TCC) da turma de Publicidade e Propaganda do Grupo Unis (2017/2020)

A presente autorizag3o é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima
mencionada em todo territério nacional e no exterior, em todas as suas modalidades e, em
destaque, das seguintes formas: (1) video; (I1) fotos; (1) folder de apresentacio; (IV) midias
sociais; (V) home page; (VI) cartazes; (VIl) back-light; (Vill) midia eletrénica (painéis, video-
tapes, televisdo, cinema, programa para radio, entre outros).

Por esta ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem

que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a qualquer

outro, e assino a presente autorizagao.

Varginha, 25 _de Q M\ b2 de2020

RG:

cPr: 081 367256 4

Fonte: o autor



