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RESUMO

Este estudo teve como base a elaboragéo de uma campanha de Marketing para a promocéo da
empresa Cris Brisola — Terapias Naturais. O objetivo geral deste trabalho foi estabelecer os
caminhos a serem percorridos para fortalecer a marca Cris Brisola — Terapias Naturais e atrair
novos cliente na regido da Grande Floriandpolis, com objetivo de desenvolver estratégias de
comunicacgéo voltadas ao Marketing digital, planejar a comunicagédo para a conversao de leads
em clientes e desenvolver estratégias para o fortalecimento da marca como referéncia de
conteddo nas redes sociais. O conceito da campanha € transmitir a Constelacdo Familiar aos
consumidores de forma clara, leve e descomplicada. Com base na pesquisa feita e com a
andlise dos concorrentes, foi possivel enxergar essa nova possibilidade para a empresa. Por
fim, foram elaboradas pecas publicitarias da empresa a fim de deixar a campanha mais forte,

com mais unidade, com o intuito de atingir o pablico certo e de uma maneira pertinente.

Palavras-chave: Campanha Publicitaria. Cris Brisola. Terapias Naturais. Constelacdo

Familiar.



ABSTRACT

The basis for this research was the creation of a Marketing campaign for the company Cris
Brisola — Terapias Naturais. The overall goal of this project was to determine the paths to take
in order to strengthen the Cris Brisola — Terapias Naturais brand and attract new customers in
the Florianopolis region, with the goal of developing digital Marketing strategies, planning
communication for lead conversion, and developing strategies to strengthen the brand as a
source of content on social media. The goal of the campaign is to communicate the Family
Constellation to consumers in a simple, straightforward manner.It was feasible to see this new
prospect for the company based on the research done and the competitive analysis. Finally,
advertising pieces were made for the company in order to make the campaign stronger, more

cohesive, and more relevant to the target demographic.

Keywords: Advertising campaign. Concept. New costumers.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho € um plano de comunicagdo que tem como objetivo estabelecer os
caminhos a serem percorridos para fortalecer a marca Cris Brisola - Terapias Naturais e atrair
novos clientes da regido em que ela atua, na Grande Florianopolis. Através disso, tragcamos
estratégias baseadas no Inbound Marketing, que também complementa os objetivos
especificos de desenvolver estratégias de comunicacdo voltadas ao Marketing digital, planejar
a comunicacao para a conversao de leads em clientes e desenvolver estratégias para o
fortalecimento da marca como referéncia de contetdo nas redes sociais.

A constelagdo sistémica familiar € uma abordagem terapéutica organizada pelo
alem@o Bert Hellinger. Em relagdo a esse assunto, pode-se afirmar que:

Conforme Braga (2009, p. 275):

De uma forma completamente nova e inusitada, essa técnica é capaz de identificar
pontos de tensdo psicolégica ou emocional que condicionam comportamentos
humanos e nem sempre revelam suas origens tais como emaranhados e desordens no
sistema tratado. E um trabalho que busca na familia a origem de dificuldades,
blogueios, padrGes comportamentais que trazem sofrimentos desenvolvidos pelas
pessoas ao longo da vida. Destina-se a todas as pessoas que desejam trabalhar suas
relagbes familiares e amorosas, separagdes, desequilibrios emocionais, problemas de
salide, comportamentos destrutivos, envolvimento com drogas, perdas e/ou luto,
dificuldades financeiras, dificuldades nos relacionamentos, entre outras dificuldades.

A Cris Brisola atende como facilitadora em constelacdo familiar desde 2014. E
hoje uma pequena marca, de nome homdnimo, e seus atendimentos se mantém principalmente
através de indicacdo de outras pessoas que a Cris ja atendeu e de palestras e cursos ou
workshops em que ela participa. Hoje, a Cris Brisola esta se modernizando, mas encontra
algumas dificuldades em entrar no mercado para trazer pessoas de fora da sua rede de
contatos e se comunicar com eles de maneira mais leve através das redes sociais.

Mesmo que a Cris Brisola ja tenha um perfil nas redes sociais, ela ndo tem uma
marca consolidada e o plano de comunicacdo se faz necessario para definir as estratégias da
marca, identificar o publico e fazer a divulgacdo de forma que melhor corresponda a Cris
Brisola e seus valores. As estratégias para chegar nesse objetivo sdo embasadas nas teorias do
Inbound Marketing.

Nesse periodo pos pandémico, a Cris voltou a atender de maneira presencial, mas
manteve os atendimentos online. Cris fez mercado em outras cidades do Brasil, sendo
Aracaju-SE (depois da cidade matriz, Palhoca) a cidade que mais trouxe clientes presenciais a
ela, sequido pelo estado de Séo Paulo. Atualmente, ela passa muito tempo viajando para
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atender seus clientes, mas as viagens estdo se tornando um peso, seja pelo alto custo
financeiro, quanto pelo fato de que a Cris tem um filho adolescente com quem nos trouxe a
necessidade de passar mais tempo junto e diminuir o tempo em viagem.

O mercado objeto deste projeto tem como esséncia a volatilidade, estando em
constante evolucgdo e transformacdo. Devido as atuais circunstancias de crise econdmica pds-
pandemia, este mercado tornou-se ainda mais volatil. As alteragdes do comportamento do
consumidor, ou mesmo as a¢bes dos agentes publicos em relacdo ao combate a pandemia,
justificam esse fendbmeno mercadoldgico, tornando desafiador a construcdo de um plano de
comunicacdo que cumpra o papel de promover uma marca, a0 mesmo tempo em que O
contexto politico, social e comportamental em que ele estd sendo embasado, se transforma.
Nos capitulos da revisdo teorica tratamos 0s conceitos de Marketing, Marketing digital,
Inbound Marketing e Marketing de Permissdo através dos conteddos dos principais autores,
que foram, Philip Kotler, Seth Godin, Lupetti, Trevisan.

O Plano de Comunicagdo da Cris Brisola pretende enaltecer o trabalho da
profissional, que é mde de Renata Deppner, tornando este projeto também muito pessoal.
Como se trata de um negdécio familiar, busca-se crescer com a Cris no meio digital como
profissional de Constelacdo Familiar e para os académicos a busca é de cumprir com maestria
0s objetivos para com Cris Brisola, tornando este projeto um experimento que pode vir a se
transformar em um verdadeiro negécio para a dupla de jovens empreendedoras na area do

Marketing Digital.
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2 METODOLOGIA

Este plano de comunicacgéo foi dividido em dois momentos, o primeiro momento
de revisdo teorica e o segundo momento do planejamento de comunicacao.

A primeira etapa, da revisdo teorica, utilizou-se de pesquisa bibliografica e
descritiva, em que os principais autores foram Philip Kotler, Kevin Keller, Seth Godin,
Michael Soloman, Nanci Trevisan, Nancy Assad. No capitulo sobre Marketing temos os 4 P’s
do Marketing e as eras do Marketing, tendo principalmente os conteddos de Philip Kotler e
Kevin Keller como embasamento tedrico. No Marketing digital temos os titulos dos 4 A’s do
Marketing digital com conteddos novamente publicados por Kotler. No capitulo sobre
Inbound Marketing e as suas etapas, o trabalho é embasado por Trevisan e Assad. J& no
Marketing de permissao, o autor utilizado é Godin.

A segunda etapa, que se refere ao plano de comunicacdo, teve como metodologia
a pesquisa exploratoria (Anexo B), realizada através de uma pesquisa de campo com o0
publico-alvo da Cris Brisola e divulgada principalmente em seus grupos de alunas e clientes
com o objetivo de descobrir o que pode ser melhorado e explorado no método de trabalho e
qual abordagem podera ser a base para a conversao de futuros clientes. O objetivo da pesquisa
exploratoria € o de entender, ou buscar entender, as razdes e motivacfes para determinadas
atitudes e comportamentos das pessoas. Usa-se frequentemente a pesquisa exploratoria para a
geracdo de hipdteses e na identificacdo das variaveis que podem ser incluidas na pesquisa
(MALHOTRA, 1993.). Os métodos empregados no estudo exploratorio sdo: levantamentos
em fontes secundarias, levantamentos de experiéncias (consultas a especialistas) e
observacdes (REVILLION, 2015). Foi a partir da pesquisa que o plano de comunicacéo foi
criado, e é Lupetti quem teoriza o plano, além de trazer fundamentos de Kotler sobre o

Marketing e comunicacao.
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3 REVISAO TEORICA

3.1 MARKETING

Para vender um produto, seja ele digital ou fisico, & importante aplicar as teorias
do Marketing, que por definicdo de Kotler (1993, p. 26) é o processo social e gerencial através
do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criacdo e
troca de produtos e valores. Ou seja, é a forma como estabelecemos relagdes para com outros
individuos através de uma troca, que pode ser tangivel ou intangivel e que beneficia os dois
lados. Kotler (1993) afirma que os conceitos basicos do Marketing referem-se aos desejos e as
necessidades humanas.

Para COBRA (2003), a esséncia do Marketing é um estado de mente. Em
Marketing os profissionais de negocios adotam o ponto de vista do consumidor. E essas
decisbes sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja.

E para Keller; Kotler (2000, p.16):

Marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para o cliente, bem como a
administracéo dos relacionamentos com eles, de modo que beneficie a organizacéo e
0 seu publico interessado.

Como complemento, Kotler (2000, p.4) também diz que:

A troca existente no Marketing é um processo de criagdo de valor visto que a
proposta é deixar as partes envolvidas em melhor situacdo. Portanto, entendemos
que o Marketing € um processo de operagdes conjuntas que tém como principal
objetivo a promocéo e distribuicdo de ideias, bens e servicos, desenvolvendo assim,
uma troca de contribuicdo voluntaria onde os beneficios sdo desfrutados entre as
organizacdes e clientes.

Portanto, o Marketing vai muito além de realizar uma venda ao consumidor, €
uma ferramenta para entregar os produtos e servigos de forma certa, as pessoas certas e na

hora certa, satisfazendo assim suas necessidades.

3.1.1 4P’sdo Marketing

O Marketing esta presente na vida das pessoas desde a hora que os olhos se abrem
para entender o0 mundo e independente da forma, as pessoas sao impactadas todos os dias por
alguma acdo de Marketing, até mesmo dentro das suas proprias casas. Mas, alem de gerar
visibilidade e vender produtos, o Marketing visa conhecer diretamente o cliente para que 0s
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produtos e servigos se vendam sozinhos. Segundo Kotler (2000, p.25) o Marketing tem por
tarefa criar, promover e fornecer bens e servigos ao cliente, sejam estas pessoas fisicas ou
juridicas.

Assim, surge o conceito dos 4Ps do Marketing, criados em 1960 pelo professor
Jerome McCarthy e difundido por Philip Kotler. Os 4 P’s do Marketing representam os 4
pilares basicos de qualquer estratégia de Marketing. S&o eles: produto, preco, praga e
promocao.

O produto engloba também servicos e aborda tudo aquilo que é oferecido aos
clientes. Destaca-se forma, design, embalagem, qualidade, garantia, assisténcia técnica,
servicos etc. Segundo Kotler e Armstrong: produto é algo que pode ser oferecido a um
mercado para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma
necessidade.

O preco ¢é a estratégia tragada para definir o posicionamento e a proposta de valor
ofertado pelo produto. E a maneira como o produto ou servico estara posicionado perante o
consumidor. Aqui também se destaca o valor agregado ao produto, que vai além dos
beneficios concretos e mensuraveis.

A pragca trata-se da distribuigdo, aborda o modo como o produto € distribuido no
mercado e como o cliente chega até ele. Engloba-se os pontos de venda, canais de
distribuicdo, sites etc. Ou seja, de qual forma a empresa chega até o seu cliente.

A promocdo é a maneira de divulgacio do produto. E além do canal de
divulgacdo, é a linguagem e comunicacio usada para atingir as personas. E o tom de voz da
empresa. E a maneira que a marca serd conhecida e fara com que o produto atenda as
necessidades e desejos do publico. Sempre que possivel, deve-se utilizar canais de
comunicacdo, o mais personalizados possivel, e adaptados as caracteristicas dos segmentos de
mercado que a organizacdo serve. Uma forma de aumentar o efeito da comunicacdo €
utilizando-se a comunicagdo integrada de Marketing. A comunicacdo integrada, de acordo
com Faria (2002, p.173), parte do conceito de que tudo o que a organizacao faz, comunica
algo a seu respeito. A comunicagdo integrada produz maior consisténcia na mensagem, maior
impacto sobre as vendas, melhor utilizagdo do or¢camento, melhor uso/atingimento do tempo,

lugar e pessoas.
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3.1.2 Eras do Marketing

No inicio, o Marketing tinha como objetivo fundamental produzir e distribuir bens
e mercadorias aos consumidores com a visdo de vender a todo custo. No entanto, 0S
comportamentos de compra dos consumidores evoluiram e como consequéncia, 0s conceitos
de Marketing evoluiram também. Segundo Kotler (1998, p.29) o Marketing evoluiu de suas
antigas origens de distribuicdo e vendas para uma filosofia abrangente de como relacionar
dinamicamente qualquer organizacao ao seu mercado.

O Marketing 1.0, também chamado de era do Marketing focada em produto, tinha
como foco a padronizagdo dos produtos para que eles pudessem ser oferecidos em massa a
precos acessiveis.

Dada essa importancia ao produto, no Marketing 1.0, Barbosa afirma que:

[...] em relacdo ao produto, pode-se desenvolver atividades diversas. Tudo vai
depender da estratégia geral da empresa em consonancia com estratégia bésica de
Marketing. Dessa forma, o dono da empresa podera fazer alteracbes em: qualidade
do produto, seus aspectos, design, marca, embalagem, rdtulos, servigos de apoio,
garantia dentre outros. O importante é que qualquer decisdo tomada promova cada
vez mais a satisfacdo global do cliente, o que implica uma satisfagdo acima do que
0s concorrentes estdo dispostos a promover para seu cliente. (BARBOSA, 2006,
P.16)

O Marketing 2.0 veio na era da informacdo. Nessa era 0s consumidores tinham
acesso a informacdo e também a pesquisa de pre¢os, produtos e marcas e foi por consequéncia
disso que o Marketing mudou de foco no produto para focar em satisfazer o consumidor,
focando assim na segmentacdo de publico-alvo. Dada essa segmentacdo, essa era do
Marketing foi definida como o ato de dividir um mercado em grupos distintos de compradores
com diferentes necessidades e respostas (KOTLER, 1996, p.257).

No Marketing 3.0 tem-se o0 objetivo de oferecer solu¢Bes para os problemas da
sociedade e ja se entende que cada consumidor € especifico e tem suas particularidades, cada
consumidor é um ser-humano pleno, com mente, corpo, habitos e sentimentos diferentes.

Para Kotler (2010, introducéo.)

Hoje, vemos o Marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a nova
dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos para os
consumidores, e para as questdes humanas. Marketing 3.0 é a fase na qual as
empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada
no ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade
corporativa.

O Marketing 4.0 surge com a maior abrangéncia da inclusdo digital, tornando o

acesso a tecnologia mais facil e processos de compra mais pessoais, fazendo com que a cadeia



18

de valor dos ativos comercializados se torne mais horizontal e com menos intermediarios
(KOTLER, 2017). Exemplo disto é o 12C (industry to consumer, inddstria para consumidor,
em traducdo livre), onde a indudstria que produz um determinado bem, vende diretamente para
o consumidor final. Conforme Kane, a forca das tecnologias digitais - social, movel, analitica
e nuvem - ndo estd nas tecnologias per se. Em vez disso, decorre de como as empresas as
integram para transformar seus negocios e a maneira como funcionam (2015, p.4).

A horizontalizacdo das relagdes torna os consumidores participantes ativos da
comunicacdo da marca, ndo sendo mais somente receptor de conteido, mas também gerador
de contetido e informacges para a propria marca e para outros consumidores, transformando o
consumidor em cocriador. Surge assim uma comunicacdo bilateral, havendo muita troca de
comunicacdo entre marca e consumidor, em tempo real.

Conforme Kotler (2010), as pessoas passaram de consumidores a prosumidores,
ou seja, sdo capazes de dividir suas experiéncias, pautar tendéncias e contribuir no processo
de criacdo e de oferta de produtos e/ou servigos. Assim, 0 consumidor habituou-se a possuir
uma relacdo extremamente pessoal com os produtos e servicos que ele compra, passando a ter
a marca como fundamento para sua vida e seus valores (SOLOMON, 2015). As marcas
passaram a simbolizar valores pessoais e transmitem uma pseudo imagem para sociedade que
0 proprio consumidor deseja produzir sobre si.

Tal comportamento dos consumidores os transforma em advogados das marcas
(SOLOMON, 2015), relatando experiéncias do mundo real em sites e redes sociais. O
tradicional e o digital estdo conectados nas experiéncias pos-digitais promovidas pelos

avancos tecnologicos e inclusdo digital.

3.2 MARKETING DIGITAL

O Marketing Digital éum elemento difusor dainteracdo entre clientes
e organizacbes. A atuacdo do Marketing digital como ferramenta complementar na
comunicacgdo integrada de uma empresa se baseia no conceito da nova midia que, segundo
Chleba, tem como caracteristica a distribuicdo bidirecional de conteudo, o qual pode ser
personalizado para cada usuario(1999, p. 157). Isso torna o Marketing digital um grande
diferencial competitivo no mercado, pois acompanha o publico consumidor na internet, com o
objetivo de fideliza-lo. Além disso, h& o fortalecimento da lembranca de marca, através de
postagens regulares de curiosidades, propagandas institucionais e promoc¢des de vendas que

conferem maior visibilidade a mesma e permite interatividade com os internautas.
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Para Cruz e Silva (2014):

O Marketing veio se tornando um difusor para a ampliacdo da relagdo entre
organizagOes e clientes, visto que no caso do Marketing Digital, a utilizacdo da
internet amplia e cria uma grande rede de relacionamento tanto no processo de
compra, quanto no processo de venda.

Na internet, as midias sociais sdo usadas por pessoas Ou marcas para expor
produtos, campanhas e também compartilhar opinides e posicionamentos. Segundo Kotler
(2012), as midias sociais dao presenca publica as empresas na internet, incentivando a
inovacédo e a se manterem atualizadas quanto as tendéncias do mercado diante de um cenario
de repentinas mudancas do imediatismo diario. Segundo Torres (2009, p. 114) as redes sociais
sdo criadas pelo relacionamento continuo e duradouro das pessoas e das comunidades que
participam e tém um valor intrinseco, pois criam uma enorme rede de propagacdo de
informacdes.

A quantidade e variedade de midias sociais disponiveis € notoriamente grande, e
estando em todas elas, se possivel, traria um alcance maior para a marca, mas, € importante
focar nas midias sociais que realmente podem proporcionar resultados para a marca. O
investimento de estar em todas as midias sociais, considerando o tempo demandado,
investimento com midias pagas, conteldo, entre outros, torna isto uma pratica a nao se
considerar (KOTLER, 2012).

O Marketing digital e as midias sociais tém uma importancia muito significativa
no mundo atual e nos negocios. Numa entrevista para a Revista Exame, Philip Kotler fez a
seguinte declaracdo ao ser questionado sobre qual area do Marketing iria se dedicar, caso

estivesse iniciando sua carreira hoje:

Como estamos na era digital, iria me dedicar a midia digital. Um profissional precisa
conhecer intimamente segmentos de seu mercado, mas também seus clientes
individualmente. Temos de aumentar nosso entendimento de como usar 0 Youtube,
Instagram, Pinterest, Twitter, Linkedin e Facebook. N&o apenas usar estes canais
digitais, mas aprender a medir o valor de cada um. A oportunidade esta em
aperfeicoar o uso dessas ferramentas (EXAME, 2014).

Mais do que apenas manter presenca nas redes sociais € preciso conhecer as
minucias de cada uma delas e a partir disso optar por quais utiliza-las, sob qual linguagem

ebuscando qual pablico.

O servico na internet vem para oferecer vantagens aos consumidores e profissionais
de Marketing, como comodidade aos usuarios para que possam encontrar e
encomendar os produtos no conforto de sua casa ou mesmo de seu escritorio a
qualquer hora e dia da semana. Os comerciantes podem interagir com 0s
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consumidores e estabelecer um didlogo capaz de conduzir relacionamentos
duradouros a longo prazo. (CINTRA, 2009).

Esses esforgos para se tornar um negocio digitalmente impulsionado pelo cliente
ndo sdo mais opcdes, eles sdo obrigatdrios. E para muitas empresas, a sua capacidade de

abracar o digital esta rapidamente se tornando uma questao de sobrevivéncia.

3.21 4 A’s do Marketing Digital

Até o momento da compra, as pessoas passam por diversas etapas que foram
colocadas num modelo que descreve essas etapas até 0 momento da compra. Kotler (2017, p.
79) descreve esse caminho quando o consumidor toma conhecimento da existéncia dessa
marca (assimilacdo), quando decide se gosta ou ndo da marca (atitude), no momento da
deciséo de que vdo comprar (acdo) e se esse cliente vai repetir a compra (a¢cdo nova).

No Marketing digital e na era da conectividade, Kotler (2017, p.79) altera o
sentido de atitude de um ser individual para atracdo de uma comunidade que vai determinar a
atitude final do consumidor. Isso é o surgimento de uma influéncia social no meio digital.
Outra mudanca também ocorre no ciclo da fidelidade do cliente com a marca, na era digital
Kotler (2017, p.80) diz que se o cliente estd satisfeito com a marca, estard disposto a
recomenda-la ainda que ndo a esteja usando no momento. Aos 4 A’s do Marketing se adiciona

a apologia, ou fidelidade, o quinto "A" que vem fechando o Marketing digital.

Figura 1- Fluxograma dos 4A’s do Marketing Digital.
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Fonte: (KOTLER 2017, p.84).

Conforme pode ser observado na Figura 1, o fluxograma de Kotler para os cinco A's
do Marketing Digital ajuda a compreender como € a aplicacdo de cada um dentro da jornada

de compra do consumidor.

3.2.2 Engajamento nas Redes Sociais

Tendo um puablico-alvo cada vez mais disperso, organizado em pequenas
comunidades nas redes sociais digitais, as indicacOes se tornam pecas fundamentais para
disseminacéo de contetdos na internet. Empresas pagam influenciadores digitais para darem a
sua opinido e indicacdo nas redes sociais digitais, com o objetivo de aproximar o publico
seguidor deste influenciador ao contetido da marca em questéo.

De acordo com Barcelos (2010, p. 15) a interatividade gerada pelas redes sociais
digitais naturalmente amplia e intensifica os relacionamentos, aproximando as pessoas umas
das outras e, inevitavelmente, as empresas dos clientes.

A implicacdo pratica dessa situagdo & um fendmeno em que as pessoas Se

distribuem em redes comunitarias que fornecem informacdo, adquirem senso de
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pertencimento e constroem conexdes com outras pessoas que podem ndo conhecer
pessoalmente, mas que compartilnam dos mesmaos interesses (WELLMAN, 2001).

Individuos reconhecidos como formadores de opinido sao capazes de formar essas
redes, ao reunir um conjunto proprio de seguidores e servir como veiculos para marcas que
desejam anunciar produtos ou servigos, uma vez que 0 endosso desses individuos transfere o
reconhecimento, confianca e respeito do endossante para o produto anunciado (KUMAR,;
GUPTA, 2016; ALMEIDA, 2018).

3.3 INBOUND MARKETING

O Marketing tradicional (ou Outbound Marketing) tem como principal estratégia
propagandas diretas, com pouco conteudo relevante, visando atingir uma grande massa e ndo
necessariamente convertendo em qualidade. As estratégias de Inbound Marketing, segundo
Nancy Assad (2016) sdo a forma de divulgacdo oposta ao Outbound Marketing e busca
construir um relacionamento com o publico-alvo especifico através de contetdo relevante que

atrai o publico-alvo até a conversdo deles em clientes.

O objetivo central do Inbound Marketing é transformar usuarios em leads, que séo
contatos qualificados, ou seja, dados de forma espontdnea pelos usuérios,
transformando leads em clientes e clientes em fiéis divulgadores da marca. (ASSAD,
2016, p.9)

O Inbound Marketing é uma tética que combina a elaboracdo de conteldo com
automatizacdo de Marketing e possui uma metodologia baseada em quatro agdes: atrair o
trafego de visitantes; converter visitantes em leads (potenciais clientes); fechar leads em
potenciais compradores e cativar 0os consumidores para futuro boca a boca. De modo geral, o
modelo de quatro passos do Inbound Marketing sugere estratégias automatizadas do tipo
integradas como blog, midias sociais, e-mail Marketing, mensagens, landing pages etc.
(JUSTINO, 2016).

Segundo Lusch e Vargo (2009, p. 6), o Inbound Marketing é elaborado para obter
mais efetividade, eficiéncia e eficacia quando os clientes sdo vistos como parceiros para
trabalhar com Marketing e co-criadores de valor, o qual € a esséncia da loégica dominante de
Servigos.

O Inbound Marketing ndo é uma ferramenta intrusiva, uma vez que oferece ao
potencial cliente conteddo que agrega valor com o intuito de transformar este lead em cliente
aspiracional e engajado com a marca da companhia (OPREANA; VINEREAN, 2015).
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Dessa forma, sua efetividade esta em gerar conforto ao consumidor, de forma com
que engaje organicamente com o conteldo trazido pela marca e/ou deixe suas informacGes
sem sentir-se coagido ou sentir-se apenas um numero.

Esse sentimento de conforto com as marcas que oferecem conteudos relevantes
nas redes sociais € uma das estratégias utilizadas no Marketing de permisséo, onde o contetdo

oferecido esta de acordo com o contetdo que 0 consumidor ja possui um interesse prévio.
3.3.1 Etapas do Inbound Marketing

A estratégia de Inbound Marketing conta com algumas etapas para alcancar o
cliente. Elas s&o: atrair, converter, vender e encantar.

Na etapa de atrair, deve-se, segundo Trevisan (2020), conseguir trafego
qualificado para os canais digitais, buscando as conversdes online. Essa etapa é concretizada
através de posts em blog de contetdo relevante, estratégias de otimizacdo, mecanismos de
busca (SEQO) e engajamento nas redes sociais.

A proxima etapa é a conversdo e, segundo Trevisan (2020), é a etapa de atrair
leads através de um grande nimero de visitantes que chegaram no site por causa de uma
postagem relevante. Sdo esses os leads qualificados que entram no funil de vendas. Os canais
mais utilizados e adequados nessa etapa sdo as call to actions nos contetidos produzidos, as
landing pages para o cadastro dos leads e obtencdo de uma oferta, ndo necessariamente
monetéria, podendo ser um e-book, infografico, videos, podcasts, planilhas de excel, etc.
Além disso, também se utiliza a otimizacdo para conversdo. Com isso, a experiéncia do
usudrio se torna mais amigavel e intuitiva, educando-o para a conversao.

J& na etapa "vender", busca-se pela consolidacdo da venda. Para Trevisan (2020),
é nutrir os leads com conteudos relevantes e avaliar o estagio que esse lead se encontra até a
conversdo em clientes. E nessa etapa que as estratégias de relacionamento até a conclusdo da
jornada de compra acontecem e se utilizam as ferramentas de e-mail Marketing, automacao
por meio de CRM e workflows.

A etapa de encantar (ou fidelizar) os clientes € a que torna o cliente um

embaixador da marca. Para Trevisan (2020):

A estratégia de Inbound Marketing busca continuar uma cooperagdo com os clientes
ja conquistados, seguindo com a oferta de conteddo de qualidade e relevante. O
resultado é o cliente se identificar e encantar-se pela marca, transformando-se em
um embaixador e promovendo a empresa para seu circulo de contatos.
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O infografico abaixo simplifica as etapas de Inbound e traz quais sdo as

ferramentas mais utilizadas em cada uma delas.

Figura 2— Infografico das etapas de Inbound Marketing.
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Fonte: Rockcontent (2020).

Utilizando todas as estratégias dentro das etapas é que se produz uma campanha
de Inbound Marketing, além disso, deve-se combinar mais de uma estratégia para 0 sucesso
da campanha. No proximo capitulo apresenta-se a estratégia de Marketing de permisséo, que
combinada com o Inbound Marketing, entrega conteudo de qualidade nas campanhas de
Marketing.

3.4 MARKETING DE PERMISSAO

A estratégia de Marketing de permissdo surge com intuito de contrapor o
Marketing de interrupcdo (GODIN, 2000), tal formato de comunicacdo consiste em entregar
uma mensagem publicitaria ao consumidor sem que ele tenha seu conteudo de interesse
interrompido. Em suma esta estratégia trata-se principalmente de oferecer ao publico
contetdos de relevancia para seu interesse com intuito de gerar uma relacdo que trara
beneficios matuos a ambos os agentes envolvidos, a curto, médio e longo prazo.

Segundo Godin (2000) é necessario primeiramente motivar o consumidor a se
relacionar com a marca/instituicdo para depois se comunicar com ele. Sendo preciso dar

motivos para o publico se aproximar da marca, se manter em contato e preservar esse contato
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por um periodo longo de tempo. Em analogia as relacBes interpessoais cotidianas, Godin
(2000) ainda afirma, que os potenciais clientes tendem a seguir uma sequéncia ldgica: as
pessoas deixam estranhos para serem amigos, depois de amigos passam a ser clientes e ao fim
se tornam clientes fiéis.

De maneira geral, as pessoas costumam se relacionar com maior intensidade com
outras que ja se conhecem bem quando a intimidade ja estd presente (FARIAS, 2012). Esse
relacionamento é destacado quando observado a relacdo de clientes e perfis de marcas nas
redes sociais, como o Instagram. Se beneficiando do congestionamento de informagdes, a
estratégia de Marketing de Permissdo se torna um diferencial para estar mais presente no
cotidiano do consumidor, estando em constante frequéncia, diuturnamente em contato com o

seu publico, estreitando lacos e personalizando a comunicacdo (VAZ, 2010).

3.4.1 Jornada do Consumidor

Antes da era digital, considerava-se que a tomada de deciséo era abordada a partir
de uma perspectiva racional, quando o0s consumidores supostamente integravam as
informacdes, que buscavam de forma calma e cuidadosa, e chegavam a uma decisdo. Com o
passar dos anos, a jornada do consumidor se transformou. Com o0 aumento do acesso a
internet, os consumidores estdo mais conectados e mais conscientes de suas agdes, e

exigéncias acerca dos contetdos, servicos e produtos que consomem.

O processo de tomada de decisdo deixou de ser sequencial. O modelo do funil, que
reduz as ofertas até chegar a um Unico produto, passou a ser uma jornada com
etapas, como uma sanfona, com a participacdo ativa do consumidor antes, durante e
depois da compra. (EDLMAND, 2010)

O consumidor ndo procura mais a empresa agindo de forma racional através de
pesquisa de preco, alias, o preco, por si s6, é apenas mais um dos atributos que o produto ou
servico pode oferecer. As marcas entdo atuam de forma proativa em outras frentes de
comunica¢do como conteldo relevantes, tendéncias, responsabilidade com pautas relevantes
na sociedade e conexdes reais.

As empresas que de alguma maneira reconfiguram o modelo classico da jornada
de decisdo do consumidor agilizam a fase de avaliagdo e direcionam o consumidor
diretamente a um “loop da fidelidade”, onde permanecerd de forma mondgama e com

envolvimento da empresa (EDELMAN; SINGER, 2015).
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J& Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017) explica que a experiéncia do cliente
considera todas as interagcbes do cliente com a empresa, incluindo fases antes, durante e
depois da compra e/ou consumo do produto ou servico.
Figura 3— Mapa da Jornada do Cliente
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Fonte: (VILLANI 2021).
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4 PLANO DE COMUNICACAO

Este trabalho tem como finalidade a elaboracéo de planejamento de comunicacéo,
tendo como objeto de estudo "Cris Brisola - Constelacdo Familiar™.

Segundo Lupetti, (2000), existem dois tipos de planos de comunicacdo, cada
qual devera ser utilizado em um momento especifico da empresa. O primeiro formato de
planejamento trata de empresas novas, lancamentos, nestes o processo exige que se recolha
uma grande namero de dados, para que se possa compreender o cenario que serd enfrentado
na execucdo do plano. Neste formato o processo descrito por Lupetti (2000 p. 90-97)
consideram-se as etapas de: levantamentos de informagdes; Andlise situacional, incluindo as
andlises de ambiente, de mercado, demanda, players e problemas e oportunidades; decisdes e
defini¢des, que estdo incluidas a definicdes de objetivos e metas, posicionamento e objetivos e
metas de comunicacdo. O segundo trata de planejar a comunicacdo de uma empresa que ja
opera, logo apenas sdo acrescentadas novas informacdes adicionais aos dados ja tomados, por

projetos realizados anteriormente.
4.1 ANALISE MICROAMBIENTE

A andlise do microambiente unida a analise de macroambiente envolve atividades
de antecipar, influenciar e controlar a natureza e a direcdo das mudancas. E um processo
continuo, que avalia as percepg¢des, comunicagdo e acdes em torno de uma organizacao e, para
que o planejamento proposto seja cumprido com eficiéncia, alguns estudos sobre estrutura e
diferentes cenarios serdo avaliados. Uma parte dos estudos sobre cenario organizacional inclui
a analise do ambiente em que a organizacdo se insere. Esta analise ocorre pela avaliacdo
global das oportunidades, ameagcas, pontos fortes e pontos fracos, estando dividida em dois
ambientes, o macroambiente e 0 microambiente.

Os aspectos macroambientais sdo externos a organizacdo e nao sao possiveis de
dominacdo. Ja os microambientais sdo internos a organizagdo e podem, por boa vontade do
administrador, ser diagnosticado, modificado, corrigido ou aperfeicoado. A analise do
ambiente é importante para todos os tipos de organizacdes, indiferentemente de seu ramo de
atividade.

Conforme Kaotler e Keller (2006):

Os principais objetivos da avaliacdo ambiental sdo: reconhecer novas oportunidades
e pontos fortes, para poder desenvolver e lucrar por meio destes e usar esta anélise
para determinar a atratividade e a probabilidade de sucesso de uma oportunidade; e a



28

identificacdo das ameacas e pontos fracos, que podem afetar sua capacidade de obter
lucros, por ser uma tendéncia desfavoravel a organizagdo; estas podem ser
classificadas pela gravidade e probabilidade de ocorréncia.

Com a analise ambiental de macro e microambiente feitas € possivel desenvolver
um planejamento observando as forgas, fraquezas, ameagas e oportunidades da empresa,
trazendo um olhar assertivo em relacdo ao plano de comunicacdo e as estratégias

desenvolvidas.

4.1.1 Cris Brisola — Terapias Naturais

Cris Brisola é psicoterapeuta, astréloga, tar6loga, mestre reiki e facilitadora em
constelacdo familiar, que é o profissional habilitado com curso de formacdo na area e que
conduz as sessdes da terapia. Além disso, Cris Brisola ministra cursos presenciais de
formacdo para futuros facilitadores e oferece workshops com temas como: prosperidade,
salde, psicogenealogia, astroconstelacdo, entre outros, sempre utilizando linguagem
descomplicada, leve e adequada, propiciando a todos um completo entendimento dos assuntos
abordados. A constelagcdo familiar surgiu em sua vida como uma préatica para aflorar sua
sensibilidade e tratar problemas pessoais e por ter se identificado tanto com a pratica, resolveu
seguir carreira no ramo como facilitadora.

A facilitadora conheceu a constelacdo familiar através de uma indicacdo de seu
renomado professor de astrologia, Sandesh Ferrari. A primeira vez que ela participou foi
como elemento em uma constelacdo em Floriandpolis com Tania Rocha, com quem também
participou em alguns workshops. Apos ter sentido muita afinidade com o tema em sua vida,
Cris Brisola buscou por cursos, iniciando seus estudos na escola IDESV - Instituto de
Desenvolvimento Sistémico Para a Vida, mas uma oportunidade surgiu para que ela iniciasse
um curso intensivo no Instituto Metaforum. Também fez cursos e workshops no Instituto Bert
Hellinger do Brasil, com Sophie Hellinger e o ja falecido, Bert Hellinger, organizador da
teoria de Constelagdo Familiar.

Apbs formada em constelacdo familiar, atendeu sua primeira cliente em 2014, que
continua até hoje sendo uma das suas mais fiéis e frequentes clientes.

Cris Brisola ja atendeu presencialmente em cidades e/ou estados como Maceio,
Aracaju, Salvador, Sdo Paulo, Campinas, Rio de Janeiro e Porto Alegre. Também teve
passagem internacional no México. Online, a facilitadora atende clientes do Japao, Italia,

Espanha, Portugal, Canada e Estados Unidos.
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Através do convite de uma amiga e cliente, ela foi convidada a dar uma palestra
sobre Constelacdo Familiar no Hospital Sdo Paulo. Sua carreira em S&o Paulo quase se tornou
permanente quando foi convidada a trabalhar no Hospital Sirio Libanés pelo Dr. Roberto
Kalil, renomado médico brasileiro.

Recentemente Cris Brisola tem um projeto presencial de workshops a serem
ministrados em Barcelona, na Espanha e em Napoli, na Italia, além de seu projeto de trazer

para o0 meio digital seus cursos e workshops.

4.1.2 Missao, Visao e Valores

Desde que esteja aliado aos objetivos, declarar formalmente sua misséo, visdo e
valores torna-se parte primordial da formulacdo da estratégia, jA& que uma missdo, visao e
valores bem definidos guiam a coletividade organizacional para o alcance das metas.

Segundo Sampaio e Mantovaneli Jr.:

A dimensdo tacita pode ser factivel quando disseminada entre agrupamento de
individuos que compartilham de mesmos valores e que subjetivamente reconhecem
padrdes de pensamento e de a¢fes ou estados de condutas e de comportamentos
coletivos, dignos de serem chamados de capital social. (2008, p. 15-16)

Ja para Kotler e Keller (2006) boas declaracdes de missdo tém trés caracteristicas
principais: nimero limitado de metas; enfatizam as principais politicas e valores que a
empresa pretende honrar; e definem as principais esferas competitivas dentro das quais a
empresa operara.

E para Blanchard e Waghorn (1997):

Para visualizar se a organizacao est4 fazendo a coisa certa, primeiro decida o que
deve ser feito. Uma organizagdo que ndo so adota, mas realiza uma missdo e um
conjunto de valores com base em condutas éticas, pode ser um lugar onde as pessoas
sintam seguranca e protecao.

Dessa forma, observa-se que a missdo, visdo e valores sdo o que ha de mais caro
em uma organizacdo, visto que sdo termos inegociaveis e definem o que, como e por qué de
uma organizagdo operar. Além disso, colaboram como um espelho de comportamento, se
tornando base das decisGes e influéncia na direcdo da estratégia.

Por fim, Cris Brisola possui missao, visdo e valores ja definidos e muito sélidos
conforme descrito abaixo:

Missdo: auxiliar pessoas na busca por solugbes ao sentimento de vazio existencial

através das ferramentas que a constelacdo familiar oferece utilizando linguagem acessivel.
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Visdo: no periodo de 3 anos tornou-se referéncia nacional em contetdos digitais
relevantes sobre constelagéo familiar.

Valores: intimidade: dar abertura para que a pessoa possa Sse abrir; empatia:
colocar-se no lugar do outro, ouvindo e compreendendo as suas dores sem prée-julgamento;
acolhimento: entender que a pessoa tem uma dor e oferecer-lhe ajuda; transparéncia: os
processos de cura sdo divididos com o cliente e ele fica ciente de cada passo a ser dado;
acessivel: linguagem de facil entendimento, situacGes cotidianas e metaforas séo trazidas para
melhor compreenséo de cada conteddo; gratiddo: gratidao pela vida, pelas oportunidades e por
poder fazer a diferenga na vida das pessoas; Respeito: compreender a dor, o sentimento e a
forma com que essa pessoa se sente em relacdo aos seus problemas; ética: tudo que é

compartilhado e vivenciado nas imersdes fica somente entre o mediador e o cliente.

4.1.3 Publico-alvo

Para a definicdo assertiva de um publico-alvo em potencial que consumiria o
servico da empresa Cris Brisola Constelagdo Familiar, realizou-se uma pesquisa de campo
com objetivo descritivo, abordagem quantitativa e procedimento via levantamentos com a
funcdo de compreender os entendimentos das pessoas sobre Constelacdo Familiar.

Nesta pesquisa, foi divulgado um questionario de 13 questdes com 7 opc¢des de
respostas (considerando: N&o se aplica e outro). A pesquisa foi realizada em abril de 2022
com 67 entrevistados, constituidos de 60 mulheres e 7 homens com idades entre 19 e 75 anos
possuindo escolaridade entre ensino fundamental incompleto e poés-graduacdo. A renda
familiar dos entrevistados varia entre menos de um salario-minimo e mais de 10 salarios-
minimos. A regido abrangida foi a Regido da Grande Floriandpolis, mas foram obtidas
respostas de outras cidades como Aracaju/SE, Sdo Paulo/SP, Macei6/AL e Porto Alegre/RS.
A ferramenta utilizada para captacdo das respostas foi o Google Formularios. O link para o
formulario foi enviado ao publico entrevistado através de WhatsApp.

Segundo a pesquisa realizada, observou-se que o perfil de consumidores de
praticas alternativas consiste em idades e 36 a 44 anos (32,8%), em segundo lugar (16,4%)
entre 45 e 54 anos e em terceiro lugar 24 a 35 anos (16,4%), no entanto, outras faixas etarias
possuem representacdo significativa. A maioria expressiva (32,8%) das consumidoras realiza
duas ou mais dessas praticas com frequéncia em seu dia a dia. Na questdo da escolaridade o
resultado ¢ elevado, onde 64,2% possuem nivel superior completo ou poés-graduagio,

mostrando-se também na renda média mensal R$3.500,00. Em suma, sdo mulheres, maes e
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que procuram caminhos holisticos e alternativos para préaticas de autocuidado e colaborar com
solugdes de problemas do seu dia a dia.

Podemos considerar o perfil de mulheres entre 26 e 47 anos com renda entre 4 e 8
salarios-minimos, regimes de trabalho majoritariamente autbnomas podendo ou néo trabalhar
em escala home office e tendo como escolaridade minima a graduacdo completa,
geograficamente localizadas na regido da Grande Florian6polis/SC representa um potencial
publico-alvo para a empresa Cris Brisola Terapias Naturais. Em sua maioria sao casadas,
mées e se dividem nas responsabilidades com o lar, familia, empresa e autocuidado.
Geralmente, buscam a Constelacdo Familiar para resolver problemas cotidianos relacionados
principalmente aos familiares e que ndo encontraram a solugdo em outras modalidades de
terapia.

Esse perfil de mulheres, ja possui carreira e vida bem estruturados, mas com a alta
carga de responsabilidade diaria, optam por terapias holisticas como forma de autocuidado e
valvula de escape para solucdo de problemas. A construcdo de uma persona se da com base
nos dados coletados através da pesquisa de mercado realizada que permitiram a aproximacao
do publico-alvo aliada a informacdes adicionais de mercado e negécio.

Consideramos entdo como a potencial persona de consumo para 0 servigo da
empresa Cris Brisola- Terapias Naturais:

Paula tem 43 anos, é graduada em administracdo e poés-graduada em
controladoria. E socia-proprietaria de uma loja de médio porte em Palhoca. Trabalha em
escala presencial e recebe pro-labore R$5.000,00, ou seja, 4,5 salarios-minimos. Paula se
considera uma mulher forte, de principios, que valoriza a familia e 0s seus valores
tradicionais, mas ela afirma que ndo possui nenhum tipo de preconceito e sempre que possivel
busca conhecimento sobre a vida. Paula divide o seu esfor¢o/tempo entre as redes sociais
(Instagram, WhatsApp e Facebook), sua loja e "cuidar" do seu filho e marido. Ao olhar da
maioria das pessoas, ela "ndo tem do que reclamar"”, possui uma familia linda, vida financeira
estavel e prospera, esta sempre viajando e esta em forma, porém em sua intimidade ela sente
um vazio, como se algo faltasse em sua vida, como se uma lacuna ainda estivesse aberta.

A construcdo da persona que representa o publico-alvo em potencial partiu da
analise dos dados coletados na pesquisa apresentada no Anexo B e baseara o desenvolvimento

de um plano de Marketing mais assertivo e efetivo.
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4.1.4 Parceiros

Atualmente, Cris Brisola conta com uma gama de parceiros atuantes na area de
terapias integrativas e autocuidado. Os principais sdo o espaco Hanna Belly, localizado em
Aracaju/SE, Casa Maitri de Saude Integrativa, localizado em S&o Paulo/SP e no ambiente

digital conta com a astréloga Roberta Brisola, também sua filha mais velha.

415 Anélise de Players: Concorrentes Primarios, Secundarios e Concorrentes

Indiretos

A anélise de players € o estudo sobre o que as empresas que sdo suas concorrentes
oferecem ao publico. Desde gestdo comercial até como sdo vistas por clientes e potenciais
clientes. A partir desta analise pode-se aprender com 0s seus concorrentes e identificar
fraquezas e diferenciais de empresas mais maduras no mercado. (Paulillo, 2020)

Conhecer os concorrentes, seus pontos fracos e pontos fortes faz com que fique
mais facil criar diferenciais competitivos para se destacar no mercado.

Concorrentes diretos séo as empresas que oferecem produtos/servigos iguais, com
a mesma faixa de preco, utilizam pontos de venda semelhantes e possuem tipos de negociacao
similares, atingindo, por conta disso, o0 mesmo nicho de mercado e publico alvo. Os
concorrentes diretos primarios sdo aqueles que vendem um produto ou servigo semelhante ao
da empresa Cris Brisola Terapias Naturais, com marcas comparaveis. A tabela 1 apresenta 0s
principais concorrentes diretos priméarios da marca Cris Brisola- Terapias Naturais.



Tabela 1 — Mapeamento de concorrentes diretos primarios

Constelacgdo Clinica @constelacaoclinicaoficial

Servigos

Destaques
positivos

Destaques
negativos

Principais canais:

Facilidades de
parcelamento

Baixo valor de
investimento nos

Pouca interagéo
nas midias com

& constelacaoclinicaoficial

1134 1.648

Autoconhecimento em agdo @autoconhecimentoemacao

Cursos uma média de 5 a
) 10 curtidas nos
Site ?struﬁurctdo, posts
Formagéo de porém simples ela2
Facilitadores em comentarios
Constelagdo O Instagram
Familiar possul Posts repetitivos
1.648 seguidores
& o Facebook N&o se conecta
1.981 seguidores com o potencial -
' cliente A
Possui conteldo, ed el b Lol
trabalha frases de ol el
autoajuda e foca
em depoimentos de FECHAMENTO DE CICLO NO
ex-alunos/clientes dsenorfar st AN
o restaura a fé em si.
i o b e i
. Destaques Destaques N .
Servigos . . Principais canais:
positivos negativos
Baixo ticket médio Nenhuma o -
f staconbachnonts o Aot
dos servigos atualizagdo recente i‘ * 8
nas redes sociais e [ ommwmensn ]
. nhuma interacé
Facilidades de R
L Mdximo de 1a 3 S et
parcelamento curtidas nos posts e
Formagoes nenhum comentario.
& disténcia sob Blog com Bio do Instagram
olhar de contetdos sobre confusa sem a
. informagéo do que a
autocuidado os temas de e Qresa faj
o constelagdo 2 ‘

autoconhecimento

familiar e
autoconheciment
o

Materiais gratuitos
para captagdo de
clientes (Gudios
para meditagdo e
ebooks)

Identidade visual
confusa, o site possui
uma identidade e
outras redes socidis.

O Instagram possui
76 seguidores e 0
Facebook 148
seguidores

Conheca nossos Materiais
Gratuitos

CONMEGA AESCOLA

Autoconhecimento em
Audios de Meditacdes

Nossa Proposta

COMHEGA A PROPOSTA

CoMHEGA 05 CURSOS
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Instituto Ipé Roxo @institutoiperoxo

Chama Trina Terapias @chamatrinaterapias

. Destaques Destaques L .
Servigos o , Principais canais:
positivos negativos
Identidade visual
consolidada em
todos os canais
Blog com conteldos Menores opgoes de
ricos sobre o tema pagamento e
Ccursos parcelamento

semipresenciais

Modalidade de
assinatura, para
que os clientes
tenham acessos
mensais aos seus
workshops e
possam tirar
davidas com os
facilitadores do

Interage bastante no
stories, respondendo
caixinhas de
perguntas e
repostando os
conteldos orgdnicos

Possui bastante
visibilidade, com
88,4 mil seguidores e
1.845 publicagoes no
Instagram e 36.480
seguidores no

Conteddo repetitivo

Formato de contetdo
Reels dominante,
mas sdo apenas

perguntas e
respostas, sempre
repetitivos

Possui entre 100 e
300 curtidas nos

AMINHO

Instituto Facebook posts e cerca de 3
comentarios em
Se comunica de cada publicacéo Neendd
forma clara com o U nose
publico e se
posiciona de forma
leve
. Destaques Destaques S .
Servigos i : Principais canais:
positivos negativos

Atendimentos em
constelagdo
familiar

Reiki

Barra de Access
Yoga e meditagdo

Tethahealing

Cura Deeksha

Identidade visual
consolidada em
todos os canais

Bio bem estruturada
Se posiciona focado
em atendimentos,
falando diretamente
com o publico que
ja conhece as
praticas

NGO possui site

O engajomento em
curtidas € entre 23 e
25 curtidas

Possui apenas 675
seguidores

Possui perfil apenas
o Instagram

Fonte: criado pelas autoras.
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Os concorrentes diretos secundarios sdo as empresas que vendem produtos ou

concorrentes diretos secundarios da marca Cris Brisola- Terapias Naturais.

servicos semelhantes, mas para um publico diferente. A tabela 2 apresenta os principais



Tabela 2 - Mapeamento de concorrentes diretos secundarios

curtidas

. Destaques Destaques — )
Servigos sin : Principais canais:
positivos negativos
O
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= constancia
8 de postagens
O ~
- COF”St?'IQQGO Focado em
amiliar ibili .
() Possibilidades de noturologlc
@ parcelamento
O Massagens
2 Mais de um Apenas 92
O Yoga profissional seguidores
‘5: atuando no
o Oleos essenciais €spago
8" As postagens
ossuem
o3 possue
2 interagoes
entre 8 a 13

35



curso de Reiki
Aromaterapia
Yoga
Cone Hindu

Florais
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172]
()
=
O
dJ
(e}
ke
=
O
et}
(]
©F
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()
(@)
o
-
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w
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Possui 2135
seguidores

Interage no stories,
respondendo
caixinhas de
perguntas e

repostando os
contetdos do feed

visual

Aumento de
valores em caso
de parcelamento

As postagens
possuem
interagdes entre
36 a 40 curtidas

Perfil pessoal e
profissional
misturados

. Destaques Destaques S .
Servigos o , Principais canais:
positivos negativos
a% Institutc «;
Pouca constancia = 2
de postogens vanessacatto.terapeuta
o ) . MOMENTO DE
Aplicagdo e Baixo investimento | Sem identidade

DESPERTAR
APLICAQAQ E__

CURS EIKI . <
CURSOS
F W
(AN d

COMBO - REIKI I, 2 E
3A

Fonte: criado pelas autoras.
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Os concorrentes indiretos sdo as empresas que ndo oferecem o mesmo tipo de

produto/servico, mas atingem o mesmo perfil de puablico-alvo, através da estratégia de

substituicdo, o que acaba influenciando na decisdo do cliente. A tabela 3 apresenta 0s

principais concorrentes indiretos da marca Cris Brisola- Terapias Naturais.

Tabela 3 - Mapeamento de concorrentes indiretos



- Destaques Destaques T .
Servigos o , Principais canais:

positivos negativos

3
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Cura Arcturiana

Cone hindu

Reiki

Aproveita datas
comerciais para
descontos e
promogoes

Langa cursos e
workshops
mensalmente

Pouca interagéo
nas publicagoes,
entrele 3
curtidas

Foca em
conteldos de
saude mental

Se vocé quer desenvolver isso para a sua vida,
podemos te ajudar §... Ver mais

EFEITOS POSITIVOS DA
TERAPIA
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©
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O Posta com
() iki o
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= Massagem Instagram
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@ Bem comercial Sem identidade Lunna Teraeias _Hl.))ll'stica(Lunna
’ . . e erapias)
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O
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s 9 9
o® o® o°

Tetraz Melhora Vida mais
autoconhecimento autoestima leve

Te faz consciente

Fonte: criado pelas autoras.
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4.1.6 Players Aspiracionais

Os players aspiracionais sdo os players que espelham o status e posicionamento
em que a marca Cris Brisola - Terapias Naturais deseja chegar. Diante da pesquisa aplicada
com o publico-alvo e identificando os potenciais de Cris Brisola, os players aspiracionais
selecionados para representar os ideais da marca foram Natura e Canon.

A marca Natura possui um posicionamento que resgata cultura e ancestralidade e
recentemente, oficializou e compartilhou com seu publico consumidor uma novidade na qual
ela seria uma das pioneiras do pais: o cuidado com a biodiversidade. Além de conectar e
influenciar consumidores, ampliando a abrangéncia, que é uma das missdes da marca, a
Natura se compromete em entregar experiéncias que refletem em inovagéo, empoderamento,

diversidade e o respeito pelas raizes.

Figura 4 - Natura
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Fonte: (ABERJE, 2019).

Ja a conhecida marca de equipamentos fotograficos, Canon, recentemente
apresentou-se como uma marca de storytelling para ajudar seus consumidores a contarem suas
historias. A marca também determinou sua abordagem de encorajamento as pessoas para que

procurem momentos especiais em todos 0s momentos da sua vida.

Figura 5 - Canon
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Cancs Image is everything.

€E0S Canon

Danci
you can DIGITAL
e

Canon | .

Delighting You Always

MADE OF YOUR
MOMENTS TOGETHER

Fonte: (PINTEREST, 2020).

Trazendo esses aspectos para a marca Cris Brisola - Terapias Naturais, podemos
identificar o resgate e a honra da ancestralidade através dos principios da constelacdo familiar
e 0 empoderamento para que os clientes contem as suas histérias e tenham orgulho dos

momentos passados para que possam seguir em frente.

4.2  ANALISE MACROAMBIENTE

O macroambiente concerne as forgas politicas e legais, tecnolégicas, econdémicas

e sociais, que por intermédio de seus modelos e vertentes atingem as organizacfes e geram
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inimeras oportunidades e ameacas ou empecilhos para os empreendedores como apontam
Wright, Kroll e Parnell (2010).

Stoner e Freeman (1999) conceituam o ambiente externo como sendo um palco de
acOes indiretas, utilizando-se de quatro condicGes que influenciam as empresas. Condicdes
sociais, econdémicas, politicas e tecnoldgicas. As empresas possivelmente serdo afetadas por
esse ambiente por duas formas: proveniente das forcas do ambiente forma-se grupos que
talvez vire um stakeholder?, por intermédio de uma acéo indireta o ambiente cria um clima
englobando a organizacao obrigando-a a reagir, clima referente a uma tecnologia de constante
evolugdo ou a ascensdo ou declinio econémico do mercado. Embora inimeros fatores podem
ser elencados nesse ambiente, nota-se que de maneira geral que as variaveis ambientes se

resumem nesses quatro fragmentos descritos por Stoner e Freeman (1999).

4.2.1 Tecnologia

Com a evolucdo da tecnologia e a criacdo de novas plataformas de interacéo
sociais e comerciais, a internet tornou-se parte importante da rotina do homem moderno. Pois,
partindo dessa plataforma sdo tomadas a maioria das a¢des do cotidiano, utilizando-a como
fonte de informacGes, pesquisa, trabalho e lazer (TORRES, C. 2009). Criada para ser um
sistema de comunicacdo alternativa, ainda hoje ¢ utilizada para esse propdésito, porém tendo
uma caracteristica importante como midia transformadora, uma via de méao dupla. Dessa
maneira, atua permitindo que a audiéncia que utiliza esse formato de interacdo busque 0s
conteddos de seu proprio interesse, optando entre diversos canais. Deixado assim de ser um
receptor passivo como em midias tradicionais e tornando-se um usuério ativo. Trocando
informacdes entre si e com os demais usuérios de maneira instantanea, diminuindo cada vez
mais as fronteiras impostas por distancias geogréficas, unindo culturas, gerando mudancas
sociais e politicas (CASTELLS, 2003).

Em 2022, apdés a pandemia do Covid-19, as pessoas estdo mais conectadas e
proximas a tecnologia. Além disso, a pandemia acabou acelerando algumas inovagdes que
deveriam chegar s6 daqui alguns anos, como foi o caso do metaverso, realidade aumentada e

programagéo.

! stakeholders séo, entdo, todos os grupos de pessoas ou organizacdes que podem ter algum tipo de interesse
pelas acdes de uma determinada empresa. As partes interessadas podem ser desde colaboradores, considerados
stakeholders internos, até investidores, fornecedores, clientes e comunidade, chamados de externos.
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Cursos e atendimentos online ja ndo assustam mais 0s consumidores e se tornaram
muito mais frequentes, ja que todos tiveram que se adaptar para continuar tendo aulas, por

exemplo, com o ensino remoto, familiarizando as pessoas com esse tipo de atendimento.
4.2.2 Politico e Legal

Apesar da Constelacdo Familiar ser considerada uma terapia integrativa, ela ndo é
reconhecida pelo Conselho Federal de Psicologia do Brasil e nem pelo Conselho Federal de
Medicina, mesmo que use abordagens da psicologia como o psicodrama. O motivo da falta de
reconhecimento é a falta de comprovacao cientifica de que comprovam a sua eficacia. Até
mesmo o criador da préatica, Bert Hellinger considerava-a como um método empirico e
subjetivo, baseado em sua propria experiéncia e observacao.

No Brasil, desde 2018, a Constelacdo Familiar faz parte das praticas integrativas e
complementares do SUS (Sistema Unico de Saude).

Em margo de 2022, a Comisséo de Assuntos Sociais do senado entrou em debate
sobre a Constelagcdo Familiar e teve também a presenca de Sophie Hellinger, vitva do criador
das praticas de constelacdo e teve como desfecho do Juiz Sami Storch, referéncia no assunto,
0 uso da pratica como "inovacao" na Justica, mas "dentro da lei", por enxergar na pratica uma
possibilidade de acelerar a resolugéo de conflitos.”

Além disso, também existe um projeto de lei para regularizar a profissdo do
facilitador em constelagdo familiar. E o projeto de lei nimero 4.887 de 2020 e que busca
regulamentar o exercicio da profissdo de Constelador Familiar Sistémico ou Terapeuta

Sistémico. O projeto de lei completo esta no Anexo

4.2.3 Demografia

A Cris Brisola atende presencialmente nas principais cidades e regides da Grande
Florianopolis, Aracaju, Salvador e Sdo Paulo. Para esse plano de comunicacdo focamos na
regido de Florianopolis e Palhoga para os atendimentos. E relevante termos os dados
demogréficos da principal cidade que precisamos alcancar.

O IGBE aponta que a regido de Floriandpolis tem uma populacdo estimada de
421.240 pessoas, compondo a densidade demografica de 623,68 habitantes por km2. E

composta majoritariamente por uma populacdo de faixa etaria entre 19 e 54 anos e cerca de
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mais da metade com religido Catdlica Apostolica Romana. A taxa de escolarizacdo de 6 a 14
anos € de 98,4%. Em 2018, o salario medio mensal era de 4.8 salarios-minimos. A propor¢ao
de pessoas ocupadas em relacdo a populacdo total era de 63.9%. Considerando domicilios
com rendimentos mensais de até meio salario-minimo por pessoa, tinha 24.6% da populacéo
nessas condigdes, o que o colocava na posicdo 209 de 295 dentre as cidades do estado e na
posicdo 5328 de 5570 dentre as cidades do Brasil. O salario médio mensal dos trabalhadores
formais é de 4,8 salarios-minimos, e os trabalhadores formais comp6em 63,9% da populagéo
empregada. A taxa de mortalidade infantil média na cidade é de 7.71 para 1.000 nascidos
VIVOS.

J& sobre a cidade de Palhoga, de acordo com o IBGE, em 2019, tinha uma
populacdo estimada em pouco mais de 170 mil habitantes. Em 2017, o salario médio mensal
era de 2.3 salarios-minimos. A proporcdo de pessoas ocupadas em relacdo a populagédo
total era de 27.9%. Considerando domicilios com rendimentos mensais de até meio salario-
minimo por pessoa, tinha 25.8% da populacdo nessas condi¢bes. A taxa de mortalidade
infantil média na cidade é de 9.24 para 1.000 nascidos vivos. Apresenta 83.2% de domicilios
com esgotamento sanitario adequado, 11.3% de domicilios urbanos em vias publicas com
arborizacdo e 45.2% de domicilios urbanos em vias publicas com urbanizacdo adequada
(presenca de bueiro, calcada, pavimentacdo e meio-fio. A taxa de escolarizacdo de 6 a 14
anos, em 2010, era de 97,6%.

4.2.4 Social e Cultural

O mercado de servigos no Brasil, durante a pandemia de Coronavirus, vem
acumulando perdas desde 2020. Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) este mercado retraiu 3,6% em sua totalidade e em cerca de 35,6% quando
estudado os servicos diretamente prestados as familias, devido as medidas restritivas adotadas
pelos estados e o receio de contaminagdo que assola a populacdo brasileira. Em 2022, num
periodo pos-pandémico vemos a busca por esses servicos retornando aos poucos e mesmo que
a constelacdo familiar venha crescendo bastante no meio online, também traz consigo
algumas polémicas nas redes sociais.

Por ndo existir uma regulamentagdo vigente ainda sobre o exercicio da profissdo
do Constelador, existem muitos terapeutas formados que trazem a desinformacéo, o que pode
atrapalhar em alguns casos e gerar polémicas, ja que a abordagem, quando aplicada

incorretamente, pode ter sentidos duplos. Além disso, também existem os produtores de fake
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News, pessoas que difamam a técnica na internet sem entender de fato como funciona,

levando as informacdes erradas aos interessados.

4.25 Econdbmico

Segundo o fundo monetério internacional, o Brasil deve crescer 0,8% em 2022,
fazendo o pais ficar em uma das piores posi¢des do mundo em relagdo ao crescimento
econdmico.

A pandemia fez a economia apertar, as pessoas hoje gastam seu dinheiro em
comida, principalmente, que esta com o seu preco altissimo e alguns servicos como a terapia

acabam sendo cortados de suas vidas.

4.3 ANALISE SWOT

De acordo com Publio, através da metodologia da SWOT (
strengths, weaknesses, opportunities e threats,  que  significam  forcas,  fraquezas,
oportunidades e ameacas) € possivel fazer a analise da situacdo da organizacdo em relacdo ao
seu ambiente e em relacdo a seus concorrentes(2013, p.21). Ele explica ainda que forgas e
fraquezas estdo relacionadas a analise dos aspectos internos da empresa [...] J& os dois

seguintes — oportunidades e ameacas — estdo relacionados ao meio externo a empresa.

Tabela 4 — Anélise SWOT

Forcas Fraquezas
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- Atendimento de qualidade; - N4&o possui site;
- Dominio do contetdo através de - Redes sociais sendo pouco
cursos com professores renomados de | exploradas;
constelacdo familiar; - Uso do Instagram profissional
- Atendimentos presenciais e | misturado com o pessoal;
online; - Apesar de ter uma identidade
- Facilidade de pagamentos e | visual definida, ndo utiliza corretamente;
parcelamentos; - Pulverizacdo do conteudo entre
- Atendimentos individuais ou em [ outra marca/pagina que também é da Cris
grupos; Brisola, mas néo se relaciona.

- Pés-atendimento via WhatsApp.

- Variedade em tipos de servicos
(atendimentos em constelagdo, workshops,
vivéncias, cursos de formacéo);

- Atendimento personalizado.

Oportunidades Ameacas

- Aumento de buscas por - A terapia ndo é reconhecida
constelacdo familiar; cientificamente;

- Conteudo sobre a constelacdo - Existem polémicas e tabus
familiar na internet cresceu bastante e é de | envolvendo aborto, machismo, entre outros;
facil acesso; - Economia brasileira est&

- Aumento da busca por | passando por uma crise;
autoconhecimento e autocuidado; - Muitos novos facilitadores em

constelacdo familiar;
- Os precos dos concorrentes séo
mais baixos.

Fonte: criado pelas autoras.

Para lancar as estratégias do plano de comunicacdo, analisamos 0 macro e
microambiente da marca Cris Brisola - Terapias Naturais. Na &rea de tecnologia,
principalmente por causa da pandemia, muitas pessoas passaram a ter mais contato com
cursos e atendimentos online, mesmo aquelas que eram relutantes aos atendimentos online
passaram a se familiarizar com eles. Para o legislativo ainda ndo existem leis que regularizam
a Constelacdo Familiar, mas estd se caminhando para que isso aconteca futuramente e
regularize a profissdo através dos projetos de lei. Sécio culturalmente existem polémicas que
envolvem a Constelagédo Familiar, principalmente assuntos como o0 machismo e o aborto, que
sdo tratados fora do contexto e trazem uma ma impressao para quem nunca ouviu falar sobre a

terapia. No &mbito econdmico passamos por uma crise no Brasil e onde as pessoas geralmente
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diminuem o orcamento nesses momentos é em trabalhos terapéuticos e de autoconhecimento.
4.4 DEFINICAO DO PROBLEMA DE MARKETING E COMUNICACAO

Através da pesquisa, percebeu-se que a problematica em torno da marca é que
muitos dos potenciais consumidores ndo entendem como funciona o processo de constelacéo
familiar e assim como ndo compreendem a maneira que este tipo de abordagem de terapia
pode colaborar com a solugdes de problemas cotidianos, entdo esses leads ampliam sua busca
para outros tipos de terapia, até mais convencionais, antes de encontrar a Constelacdo
Familiar. Dito isto, também se entende o porqué de a indicacdo dos clientes ja atendidos por
Cris Brisola tornar-se uma ferramenta fundamental ao pensar nas estratégias deste Plano de
Comunicagéo.

Observando também o comportamento de consumo do publico-alvo da pesquisa
realizada, entende-se que alinhar estratégias digitais multicanal junto a convencionalidade das
indicacdes feitas por amigos ou familiares ja atendidos pela Cris Brisola sera o principal
caminho a ser seguido para esta campanha.

A rede social que norteard a campanha sera o Instagram, visto que a rede
representa um espago onde 0s consumidores Se conectam com Seus amigos, criam e

compartilham tendéncias e descobrem os contetdos compartilhados em seus circulos.
45 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO E AREA DE ACAO

Como ja observado, na pesquisa de campo realizada com o publico-alvo,
compreende-se que o tipo de cliente que procura pelos servigos oferecidos por Cris Brisola -
Terapia Naturais é majoritariamente feminino, com idade entre 35 e 45 anos, que procuram
por terapias como forma de preenchimento e ajuda para solugdes nos problemas cotidianos.

Para atingir esse publico na Grande Florianopolis e baseado na jornada de
Inbound Marketing também ja apresentada, a campanha utilizada sera online e utilizara redes

sociais como 0s principais canais.
4.6 POSICIONAMENTO DA MARCA

A comunicacdo de uma empresa com seu publico reflete o posicionamento que

diferencia as organizagfes umas das outras. O posicionamento corporativo divide-se entre
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posicionamento de mercado, onde a empresa estabelece a dianteira frente ao mercado e 0
posicionamento psicolégico, onde define-se a forma de comunicagdo para o mercado.
Conforme KOTLER (1998), Posicionamento ¢ o esfor¢o de implantar o beneficio chave e a
diferenciacéo nas mentes dos clientes.

O principal destaque para Cris Brisola - Terapias Naturais se da através da
afetividade que reflete em sua linguagem descomplicada, leve e propiciando a todos um
completo entendimento dos assuntos abordados, aumentando assim o acesso a informacdes
que se utilizadas de maneira correta podem transformar a vida de uma pessoa.

Com este plano de comunicacdo, espera-se que Cris Brisola - Terapias Naturais
alcance um novo patamar de reconhecimento do ramo de Constelacdo Familiar para além dos
atendimentos, como uma marca que abraca os problemas e promove solucGes de forma

afetiva e respeitando a ancestralidade.
4.7 OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING E COMUNICAQAO

As estratégias de comunicacdo sdo orientadas por metas e objetivos. De forma
clara, essas estratégias podem ser definidas como um passo a passo para alcancar 0s
resultados esperados de um plano de comunicacdo. A estratégia se baseia em analises,
objetivos e metas do posicionamento da organizacdo conforme Lupetti (2007).

Lupetti (2007) também conceitua 8 tipos de estratégias que podem ser usadas em
uma campanha: de informacdo; de testemunho; de humor; de defesa; indiferente; de
posicionamento/reposicionamento.

O plano de comunicacdo para Cris Brisola — Terapias Naturais sera baseado nas
estratégias de informacédo, falando sobre os servicos, como ele funciona, como é realizado e
também trazendo conteldos sobre as principais abordagens de Constelacdo Familiar; de
testemunho, que apresentara depoimentos de clientes que ja realizaram atendimentos e cursos
com Cris Brisola, a de posicionamento, que mostrard a proposta da empresa de acordo com a
abordagem afetiva.

O objetivo com o plano sera de produzir uma campanha que reflita o
posicionamento atual da marca, visando trazer reconhecimento e fortalecimento da marca
como referéncia de conteddo nas redes sociais e atrair novos leads para a conversdao em

clientes para o consumo dos Servigos.
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48 SEGMENTACAO

Os servigos ofertados por Cris Brisola Terapias Naturais atingem um publico
majoritariamente feminino, casadas, mées e que se dividem nas responsabilidades com o lar,
familia, empresa e autocuidado. Geralmente, buscam a Constelacdo Familiar para resolver
problemas cotidianos relacionados principalmente aos familiares e que ndo encontraram a
solucdo em outras modalidades de terapia.

Sendo a Constelacdo Familiar uma terapia alternativa com o objetivo de facilitar o
entendimento de transtornos psicologicos, especialmente aqueles que podem estar sendo
estimulados pela dindmica das relacbes familiares ou de relacionamentos, através da
identificacdo de fatores de estresse, € uma forma de terapia e autocuidado para mulheres que

vivem essa jornada tripla de sobrecarga como maes e profissionais.

A desigualdade de género implica que mulheres tenham a responsabilidade sobre o
trabalho doméstico e outras atividades também ndo remuneradas, produzindo
acumulo com as atividades profissionais delas e uma sobrecarga maior comparadas
com os homens. Logo, as mulheres estdo expostas a elevadas cargas fisicas e
mentais de trabalho, gerando estresse cronico e comportamentos de salde menos
saudaveis. (SIQUEIRA, 2021).

Sendo assim, Cris Brisola- Terapias Naturais entende sua influéncia na vida
dessas mulheres como forma de autocuidado e colabora para solucionar os problemas de

maneira afetiva, leve e descomplicada.
49 CRIACAO

Segundo Lupetti (2007), ha oito tipos de campanhas possiveis: institucional; de
propaganda; guarda-chuva; de promocdo; social; de incentivo; de promocdo de vendas e
cooperada.

Dentre as modalidades acima citadas, as escolhidas para serem aplicadas as
estratégias sdo campanha institucional, segundo Lupetti (2000), tratam da imagem da
instituicdo ou organizagdo, visando transmitir seguranca e credibilidade em relacdo a empresa

em si e a seus produtos/servigos/ marcas e campanha de promocao.

Segundo Lupetti (2000, p. 85):
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a principal caracteristica da campanha de promoc¢do é a interatividade com o
consumidor e seu dinamismo além de divulgar o produto, tornando a marca
conhecida e levando o consumidor ao ato da compra, caracteriza-se, também, por
acelerar as vendas, manter contato direto com o publico em fungdo de estimular seu
consumo.

O tipo de campanha adotada por esta empresa serd a campanha de promocao,
como forma de divulgar os servicos e estimular o consumo e a campanha institucional, como

forma de promover o reconhecimento e fortalecimento da marca.

4.10 ESTRATEGIAS

A estratégia de comunicacdo criada para a Cris Brisola - Terapias Naturais é
embasada nas etapas do Inbound Marketing, que tem como objetivo criar conteddo relevante
e de qualidade até que o visitante/lead se torne um cliente fiel da marca, além de usar também
estratégias de Marketing de permiss&o.

Para cada uma das etapas do Inbound Marketing sera sugerida uma estratégia
diferente, passando da atracdo, para conversdo, venda e encantamento do cliente.

Nessas estratégias deve-se deixar claro para as pessoas que estdo recebendo e
vendo o conteldo o que é a constelacdo familiar e como ela pode ajudar a solucionar 0s
problemas cotidianos, como: insatisfacdo em relacionamento, dificuldade financeira, entre
outros. A ideia é trabalhar dentro de alguns quadros de contetdo, sendo eles:

Vocé sabe o que é constelacdo familiar? — é uma pergunta frequente dos clientes o
que é a constelacdo familiar e essa categoria servira para explicar de maneira facil o que é e
como se aplica.

Quais temas podem ser constelados? — junto com a duvida sobre como funciona a
constelacdo familiar, as pessoas querem saber como ela pode ser aplicada na sua vida. Nesse
quadro existirdo posts para explicar cada um desses temas e como eles podem contribuir na
vida de cada um.

Atendimento em Constelacdo Familiar — neste quadro a ideia é simples: trazer
informacdo ao cliente de que a agenda esta aberta para consultas presenciais e online.

Exercicio Sistémico — o quadro de #exerciciosistemico existird para ajudar no
engajamento das paginas e trazer as pessoas a participar mais ativamente das praticas de
constelacdo familiar e assim se familiarizando com o assunto e se tornando mais préxima a

ele.
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4.10.1 Atrair

A jornada de compra através do Inbound Marketing comeca com uma pecga-chave:
a atracdo. Essa etapa se constroi com estratégias de contedo que geram atracdo espontanea
por parte dos consumidores. Assim, o resultado é um publico mais engajado, legitimo e
propenso a consumir o produto ou servicgo ofertado pela marca.

As ferramentas que dardo forma a esta etapa sdo: website, blog, Facebook,
Instagram, Tik Tok, Google Ads e Facebook Ads.

4.10.1.1 Website e Blog

O website e o blog devem ter as informacOes sobre constelacdo familiar, os
modelos de atendimento da Cris Brisola, cidades que ela atende, telefone para contato, redes
sociais e também um blog a ser alimentado duas vezes por més com conteudo relevante. O
conteddo do blog contribui para 0 SEO e "rankeamento™ da pagina no Google de maneira

organica e o website colabora para aumentar a credibilidade da marca.

Figura 6— Website

N\

CRIS BRISOLA

Cris Brisola

Apometra, psicoterapeuta, astréloga, taréloga, mestre reiki e
facilitadora em constelagdo familiar. Iniciou seus estudos na escola
DESV - Instituto de Desenvolvimente Sistémico Para a Vida, mas
uma oportunidade surgiu para que ela iniciasse um curso intensivo
no Instituto Metaforum. Também fez cursos e workshops no
nstituto Bert Hellinger do Brasil, com Sophie Hellinger e o j&
falecido, Bert Hellinger, organizador da teoria de Constelagao
Familiar.

Jé atendeu presencialmente em cidades e/ou estados como
Maceid, Aracaju, Salvador, Sdo Paulo, Campinas, Rio de Janeiro e

Porto Alegre. Também teve passagem internacional no México.
Online, a facilitadora atende clientes do Japao, ltdlia, Espanha,
Portugal, Canada e Estados Unidos.
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CRIS BRISOLA

Terapias Naturais

0 que é campo familiar para a
Constelacao

0 conceito de campo familiar pode
parecer estranno para quem nac esta
acostumado com o vocabulério
préprio da Constelagao Familiar.
Neste artigo, entenda o que esse
termo significa para que vocé evite
confusdes!

Depoimentos

i CRIS[JBRISOLA

"Grandes ensinamentos, e muita atividade

com boas energias e uma longa e

gratificante experiencia.”

Mariana Moraes
ALUNA

"Uma experiéncia super valida. Um retorno

incrivel para o préprio crescimento

intelectual, emocional, fisico e psicolégico."

Beatriz de Oliveira Rufino
ALUNA E CLIENTE

Blog

0 que é ser Pai de verdade
para a constelagao familiar?

Uma vez que cada familiar
tem um papel a cumprir, vocé
sabe o que é ser pai para a
constelagao familiar? Nesse
sentido, a figura paterna
costuma estar envolta [...]

Felicidade em familia:
o que &, como alcancgar?

Vocé sabe o que é felicidade
em familia? Entéo, fique
atento porque nesse artigo
falaremos sobre esse assunto.

52
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Fale com a Cris!

Agende seu atendimento e obtenha
um novo olhar para a mesma vida.

CONECTE-SE:

©OY f@E

Fonte: criacdo das autoras.

4.10.1.2 Redes Sociais

Ja nas redes sociais, os perfis no Instagram e Facebook contardo com conteudos
para atrair novos clientes. Nos tempos atuais os proprios prestadores de servigos e donos de
marcas estdo se tornando influencers.

A principal aposta para incorporar Cris Brisola - Terapias Naturais como uma
marca reconhecida nas redes sociais sera através do Instagram. Nesta rede social, todas as
ferramentas disponiveis serdo utilizadas com o intuito de criar um canal ativo, memoravel e
compartilhavel pelos potenciais clientes.

O primeiro passo serd atualizar o perfil com informagdes basicas como um nome
de usuério facil de lembrar, campo de atuagéo, locais de atendimento, redirecionamento para
marcar os atendimentos, destaques com as principais informagfes dos servicos oferecidos e

depoimentos de clientes.

Figura 7 —Instagram - Perfil
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Nome de usudrio facil de lembrar

acrisbrisola 4"49% I
Foto clara e

contrastando 1,328 publicacdes 3,183 seguidores 2,921 sequindo
com o fundo.

Cris Brisola

v Psicoterapeuta | Constelacao Familiar g < —> Campo de atuagdo

Um novo olhar para a mesma vida!
© Floriandpolis e Online Locais de atendimento
https://api.whatsapp.com/send?phone=5548996204683

8 B
Atendimento Depoimentos Davidas

Uso dos destagques Redirecionamento para

ensinando o publico ;
como seu perfil gggrcor atendimento, cursos,

funciona, davidas,
depoimentos...

Fonte: criacdo das autoras

Nos stories, divulgacdes mais rapidas e mais humanas, com caixinhas de

perguntas para responder as duvidas sobre o tema e mensagens de estimulo e autocuidado.

Figura 8 — Instagram — Stories

... para trazer um cquilibrio ¢ uma
leveza para a situagiio que a pessoa

< [ ] |

Fonte: criacdo das autoras.
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No Feed, uma mescla entre contetidos de valor, atualizagbes sobre atendimentos,
grupos de atendimentos e workshops. Além disso, a nova ferramenta recém langada como
“post fixado” sera utilizada para manter as atualiza¢des de atendimentos e workshops e 0s
conteudos cruciais no topo a fim de fisgar os clientes que acessarem o perfil pela primeira
vez.

Figura 9 — Instagram: Feed

Qo
Vocé sabia que na
constelagdo familiar
3
‘- que vocé pode constelar

Atendimento em
Constelagdo Familiar
online ou presencial

?(:wﬂxl e bead 7

b

4 wr CRIS[BRISOLA

CRI> BRISOUA

W eQvVv N

Fonte: criacdo doas autoras.

No Reels, o algoritmo do Instagram prioriza usuarios que produzem contetdos
relevantes e essa relevancia se da através da jornada do usuério, que encontra videos que se
assemelham aos conteldos que mais consome na rede. Desta forma, € mais facil encontrar
seguidores interessados e engajados nos contetdos produzidos pela marca. A estratégia sera
de trazer conteudos rapidos e instantaneos com dicas rapidas de aplicagdo da constelagéo,

melhores momentos dos workshops, contetdos sobre medita¢éo e autocuidado.

Figura 10 — Instagram - Reels
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Fonte: criacdo das autoras.

Ja no Facebook, a estratégia utilizada serd desenvolvida através do
compartilhamento de contetdos e publicaces patrocinadas a fim de aumentar a notoriedade
da marca. Estas publicaces conseguem alcancar uma audiéncia vasta e acima de tudo atrair

novos leads.

Figura 11 — Facebook - Feed
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LEMBRETE DO DIA

O amor é terapia, no mundo nGo hé nenhum
outro tratamento sendo o amor. £ sempre o
amor que cura porque o amor faz vocé inteiro.
- Bert hellinger

Fonte: criacéo das autoras

4.10.1.3 Trafego Pago

4.10.1.3.1 Engajamento

Nas campanhas de trafego pago na etapa de atracdo serd utilizada a segmentacao
de publico-alvo como publico por interesses, sendo eles: autoconsciéncia, qualidade de vida,
terapia, cuidado pessoal, motivacdo, autoconhecimento, inteligéncia emocional, felicidade,
gratiddo, desenvolvimento pessoal, podendo ou nédo ser terapeuta ou psicoterapeuta. A idade
desse publico ficou definida para mulheres acima de 34 anos da regido de 40km da Grande

Florianopolis.

Figura 12 — Facebook Ads: publico-alvo por interesses
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Cris Brisola - Interesses - Grande Florianépolis

Localizagao:
Brasil: Florianépolis (+40 km), Palhoga (+40 km), S30 José (Santa Catarina) (+40 km) Santa Catarina

Idade:
34 a 65+

Género:

Mulheres

Pessoas que correspondem a:

Interesses: Autoconsciéncia, Qualidade de vida, Terapia, Cuidado pessoal, Motivagao,
Autoconhecimento, Empresario, Inteligéncia emocional, Felicidade, Gratiddo ou Desenvolvimento
pessoal, Cargo: Psicoterapeuta ou Terapeuta Holistica, Renda: Renda familiar: 25% a 50% mais
relevantes dos cédigos postais (EUA)

Fonte: Gerenciador de anuncios do Facebook Ads

Outra segmentacdo de publico para as campanhas é o de lookalike/semelhante, ou
seja, a plataforma de Ads pega os dados das pessoas que ja curtem e engajam com o contetido
da marca e procuram por pessoas semelhantes a essas, mas que ainda ndo conhecem a marca.
A idade desse publico ficou definida para mulheres acima de 34 anos da regido de 40 km da
Grande Floriandpolis.

Figura 13 — Facebook Ads: publico-alvo semelhante

Cris Brisola - Lookalike - Grande Fpolis

Publico personalizado:

Semelhante (BR, 3%) - People who like Cris Brisola - Terapias Naturais

Localizagao:
Brasil: Florianépolis (+40 km), Palhoga (+40 km), Sdo José (Santa Catarina) (+40 km) Santa Catarina

Idade:
18 a 65+

Género:

Mulheres

Fonte: Gerenciador de anincios do Facebook Ads
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Além disso a campanha serd configurada como uma campanha de engajamento
levando para os contetidos do Instagram e deve contar com um criativo j& existente no
Instagram da Cris Brisola. O investimento mensal para Facebook Ads no geral sera de

R$600,00 e as campanhas devem rodar durante o0 més inteiro.

4.10.1.3.2 Trafego

A campanha deve ser configurada como posicionamento de trafego, levando para a
landing page. Para o publico utilizaremos publico personalizado que ja engajou anteriormente

com a pagina no Facebook e com o Instagram.

Figura 14 — Facebook Ads: publico-alvo personalizado

Cris Brisola - Personalizado IG FB 365D - Grande Fpolis

Publico personalizado:
Cris Brisola - Engajamento IG 365D ou Cris Brisola - Engajamento FB 365D

Localizagao:
Brasil: Florianépolis (+40 km), Palhoga (+40 km), Sdo José (Santa Catarina) (+40 km) Santa Catarina

Idade:
34 a 65+

Fonte: Gerenciador de antncios do Facebook Ads

A campanha deve ser feita com darkposts, ou seja, aqueles posts que aparecem no

anuncio, mas nao sdo postados na pagina da marca. A intencdo é captar leads de qualidade.

Figura 15 - Dark Post
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ATENDIMENTO EM
ASTROCONSTELACAO

» Presenclal

« Grande Florlandpolis
* Quinta feira. 21/07/22
* Apartlr das 17n

CRIS|ZIBRISOE A

Fonte: criacdo das autoras.

Além disso, para a etapa de atracdo, levando trafego para o site, deve-se utilizar
campanhas de Google Ads em rede de pesquisa por palavras-chave. O investimento para essa
campanha sera de R$400,00 mensais, com duracdo continua.

Figura 16 - Campanha de pesquisa
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Google ]
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Fonte: (PATEL 2022)

4.10.2 Converter

Ja a etapa de conversdo, da sequéncia ao proximo passo da jornada do usuario dentre
0s canais da marca. Assim, 0 usuario para se tornar um lead precisa trocar suas informacdes
principais de contato em troca de alguma recompensa ou beneficio, como um contetdo de
interesse ainda mais aprofundado sobre o tema ou cupom de desconto para estimular o
consumo do produto ou servico.

As ferramentas que dardo forma a esta etapa sdo: landing page, programa de

indicacdo, remarketing e trafego pago.
4.10.2.1 Landing Page

A primeira estratégia serd a de fazer uma landing page onde o cliente preenche os
dados e recebe um cupom de 10% de desconto para o primeiro atendimento. A landing page
ficard hospedada junto ao website, permitindo assim que o consumidor navegue pelo site e

acesse ao blog de conteudos sobre o tema.

Figura 17 — Landing Page
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Fonte: criacdo das autoras.

4.10.2.2 Lista de Transmissao
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Com mais de 2 bilhdes de usuarios ao redor do mundo, a rede é estratégica para a

interacdo entre empresa e consumidor. Apds a captacdo, a marca utilizarda os leads

conquistados na fase de atracdo em uma lista de transmissdo no WhatsApp para que possa

seguir para a proxima etapa do funil: a venda.
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Figura 18 - WhatsApp - Lista de transmissao

ar dentro
acdo Familiar

Comte cormgo ;)

Cris, gostaria de agenda um atendimento, mas
A'Ilr“, AT (f(‘ 5-1')(" UMM DOLCE TS COrmo
funciona. Podae me explicar melhor?

Clarc! Fique a vortade para pergunzar ¢ tirar

suas dovidas!

Fonte: criacdo das autoras.

Ainda na ferramenta de lista de transmissao, o uso de um newsletter com contetido
basico de constelacdo familiar, como as leis do amor, frases mais comuns da constelacéo
familiar, principais situacbes que podem ser consteladas e os resultados praticos das

aplicagdes, colaboraré para o relacionamento dos clientes nessa etapa.

Figura 19 — WhatsApp - Newsletter
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Fonte: criagdo das autoras.

4.10.3 Vender

Ap0s a etapa de captacdo ou qualificacdo do lead conquistado, é hora de concluir a
venda. Nessa fase, o cliente ja sabe o que tem a sua disposicao e é neste momento que a marca
fortalece o vinculo para ganhar de vez a confianca e fazer com que a compra seja concluida.
Passadas as trés etapas, é hora de concluir a venda. A partir dai, o objetivo é concluir o
processo e personalizar ainda mais a jornada do consumidor, preparando-o para a etapa final,

de encantamento.

4.10.3.1 Instagram

Ja no Instagram, a ferramenta Live sera explorada. As transmissdes ao Vivo
proporcionam experiéncias ao gerar envolvimento e engajamento online, além de permitir
uma conexao rapida e direta, reforcando a notoriedade e acelerando o vinculo de confianca

entre marca e consumidor. As lives também permitem que os participantes tirem suas davidas
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e obtenham uma resposta de forma rapida e geram um senso de urgéncia no publico que sente
estar participando de um momento exclusivo e que sua atencdo ao que esta sendo mostrado é
importante. Além disso, para estimular que a venda ocorra logo apds a acao e aproveitar o
senso de urgéncia oportunizado, serd divulgado um cupom de 10% de desconto para o

primeiro atendimento realizado na semana seguinte ap6s o acontecimento da live.

Figura 20 — Instagram: live

“. 900
Q& :

’ CUPOM LIVE CRIS BRISOLA:
CONSTELACAOTO

st CRISEBRISOLA

Fonte: criacdo das autoras.

4.10.3.2 WhatsApp

Nesta etapa de venda, a ferramenta sera a chave para ampliar a confian¢a na marca
através do envio de contetdos de engajamento e divulgacdo da agenda de atendimentos,
workshops e grupos de afinidade. Através de uma lista de transmissdo, que comporta até 256
pessoas de uma sé vez, a relacdo ja foi iniciada na etapa anterior, onde, por meio da entrega
espontanea dos dados, o usuario apresentou interesse em receber novidades e informacGes

sobre 0 negocio.

Figura 21 - WhatsApp - Lista de Transmissao
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Vocé sente que a sua relagdo com teus
pais estd desequilibrada? Que vocé é
cobrado por atengdo ou que muitas

O amor é terapia, no mundo ndo ha nenhum vezes age como pai/ mdae de seus pais?

outro tratamento senao o amor. E sempre o

amor que cura porque o amor faz vocé inteiro. Constela¢éo familiar pode te ajudar!

- Bert hellinger

Ciumes, emog¢do que ameaga muitos

casais. Mas qual é a origem dessa
Agenda aberta: realize sua Constelagao Familiar e emocgdo? Como olhar para isso?
encontre o equilibrio que vocé esta buscando! Onde comegar?

Entenda mais através da constelagdo
familiar: agende seu atendimento!

ASTROCONSTELAGAO

CONSTELACAOIO

CUPOM LIVE CRIS BRISOLA: ’

sz CRISEBRISOLA

Fonte: criacdo das autoras.

4.10.4 Encantar

O fundo do funil de Inbound Marketing se da com a chegada da etapa de
encantamento. Nesta parte do processo, entende-se que a marca cria um relacionamento
duradouro com os consumidores, reforcando a confianga e conhecimento mutuos, focando na
experiéncia.

Um bom relacionamento pds-vendas € capaz de criar percepcdes positivas nos
clientes inspirando lealdade e admiracdo, garantindo a recompra e a indicacdo do produto ou
servico em seus circulos sociais. Com isso, 0s consumidores se tornam promotores da marca,
trazendo novos clientes e criando valor dentro da relagéo.

As ferramentas que incorporam essa etapa sdo: close friends no Instagram, lista de

transmisséo e grupos no WhatsApp.
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4.10.4.1 Instagram — Close Friends

O Close Friends é um recurso gratuito oferecido pelo Instagram que permite a
criagdo de um grupo segmentado de seguidores para a visualizacdo dos conteudos de forma
exclusiva e personalizada no formato stories, que permanece disponivel por 24 horas apés a
publicacdo. Nesta ferramenta, contetdos exclusivos serdo divulgados como forma de manter o

engajamento e a fidelizagéo dos clientes.

Figura 22 — Instagram: Close Friends

PERTENCIMENTO

Visualize-se em frente aos
seus pais e todos aqueles
que vieram antes deles
(avés, bisavés, tataravés)
e diga:

“"Por favor, me olhem
com bons othos se eu
fago diferente”

s CRIS{BRISOI A

Fonte: criacdo das autoras.

4.10.4.2 WhatsApp — Lista de Transmissdo

A lista de transmissdo via WhatsApp permanece também nesta etapa de
encantamento e fidelizagdo com estratégias de conteldos ainda mais personalizados e
aprofundados, como: Frases sistémicas, frases motivacionais diarias através de “cartinhas”,

principais situagdes que podem ser consteladas e reforgo da agenda aberta para atendimentos.
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Figura 23 — WhatsApp: Lista de Transmisséo

"Imagine uma nova histéria
para sua vida e acredite nela"”
Aproveite os uUltimos dias de
desconto e agende seu
atendimento!

3 FRASES SISTEMICAS
PARA DIZER AOS PAIS:

Fonte: criacdo das autoras.

4.10.4.3 WhatsApp — Grupos de interacdo

Os grupos de interacdo colaboram para que o relacionamento com os clientes seja réapido,
interativo e humanizado, mantendo o engajamento. Também permitem que as duvidas sejam
tiradas de forma eficiente assim que surgem.

Figura 24 — WhatsApp: Grupos de Interagéo
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Fonte: criacdo das autoras.

4.10.5 Investimento

Tabela 5 - Investimento

CANAIS IMPLEMENTACAO |[VALOR MENSAL
WEBSITE R$ 2.500,00 -
LANDING PAGE R$ 500,00 -
PRODUCAO - R$ 400,00
FACEBOOK ADS - R$ 600,00
GOOGLE ADS - R$ 400,00

4.10.6 Cronograma

Tabela 6 — Cronograma de divulgacéo
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canais | PR BLoG| A0 SO RANSMISSAO | wPb
01 - 15 JULHO 6 1 2 1 6 8
16-31JULHO | 6 1 2 1 6 8
01-15 6 1 2 1 6 8
AGOSTO




16 - 31
AGOSTO
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01-15
SETEMBRO

16 - 30
SETEMBRO

01-15
OUTUBRO

16 - 31
OUTUBRO
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5 CONCLUSAO

O trabalho buscou apresentar através da analise bibliogréafica e de pesquisa de campo
diretamente ao publico-alvo, as principais etapas que compdem a jornada de compra através
do funil de Inbound Marketing. Com base nisso, criamos um plano de comunicacdo para a
Cris Brisola - Terapias Naturais, apds a analise o historico da empresa, ambiente exterior com
um panorama dos concorrentes mais relevantes. Através da revisdo tedrica entendemos com
mais solidez o processo de atracdo, conversdo, venda e encantamento do cliente dentro do
funil do Inbound Marketing e foi possivel visualizar com mais clareza suas aplicagdes na
pratica.

O principal desafio foi se afastar da marca e empresa, ja que a Cris Brisola é mée da
Renata e possui uma conexdo emociona e direta. Também foi um desafio trabalhar as etapas
funil fugindo do ébvio e aproveitando ainda mais os canais ja utilizados pela Cris e publico
para tornar mais facil a vida dela no dia a dia.

Por fim, realizamos uma entrega satisfatoria que buscaremos aplicar em breve, pois
ja vinhamos atuando com a Cris Brisola no formato de consultoria e com esse plano de
comunicacdo completo e concreto, conseguiremos dar uma solidez para o nosso trabalho.
Acreditamos muito no trabalho da Cris, por sermos proximas e ja termos sido atendidas por
ela e sabemos do potencial de crescimento da empresa através do seu diferencial de
linguagem leve, descomplicada e afetiva.
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ANEXO A -BRIEFING

O CLIENTE

Nome: Cris Brisola - Terapias Naturais

Responsaveis: Maria Cristina Brisola

Segmento: Terapias integrativas

Nicho de negdcio: Constelacdo Familiar

Produto: Facilitacdo em ConstelacGes Familiares e educacéo.

Principal diferencial: afetividade, bem-estar e qualidade de vida, desenvolvendo no
cliente um novo olhar afetivo para sua vida.

Historico: Cris Brisola Terapias Naturais nasceu em 2014, quando Cris atendeu sua
primeira cliente, em Floriandpolis. Ja atendeu presencialmente em cidades e/ou estados como
Maceid, Aracaju, Salvador, Sdo Paulo, Campinas, Rio de Janeiro e Porto Alegre. Também
teve passagem internacional no México e Uruguai. Online, a facilitadora atende clientes do
Japdo, Italia, Espanha, Portugal, Canada e Estados Unidos. Através do convite de uma amiga
e cliente, ela foi convidada a dar uma palestra sobre Constelacdo Familiar no Hospital Sdo
Paulo. Sua carreira em Sdo Paulo quase se tornou permanente quando foi convidada a
trabalhar no Hospital Sirio Libanes pelo Dr. Roberto Kalil, renomado médico brasileiro.
Atualmente, Cris Brisola ministra cursos para facilitadores, workshops e palestras, além dos
atendimentos convencionais.

Categoria: prestacdo de servicos

Local, forma e frequéncia de uso do servico: facilitacdo em constelacdo familiar e
astroconstelacdo de forma presencial ou online.

Forma de entrega: atendimentos presenciais através de consultas convencionais ,
workshops, cursos e palestras. Se replica no ambiente online as consultas convencionais e
workshops.

Precos praticados: ticket médio de R$400,00.

Onde o produto pode ser encontrado (Distribuicdo/Pontos-de-venda): nos
espacos digitais, as redes disponiveis sdo Instagram, Facebook e WhatsApp. Possui espaco
fisico localizado no bairro Pedra Branca, no municipio de Palhoga/SC.

Relagdo po0s venda: Atualmente, Cris Brisola acompanha pessoalmente seus
clientes através de grupos de WhatsApp, tirando davidas, colaborando com solucgdes e

mantendo uma relacdo proxima e acolhedora.
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Imagem do produto no mercado: j& tem reconhecimento de marca no mercado por
ter clientes fiéis e por atuar em grandes centros urbanos com atendimentos de Constelagao
Familiar e Apometria Quantica.

Pontos positivos (vantagens): crescimento exponencial do mercado de autocuidado
através de ferramentas holisticas e espirituais. Destaque também para a facilitagdo em
Constelagdo Familiar de forma afetiva e personalizada, utilizando de astroconstelacdo, além
das constelacdes em grupo e workshops. Vende o conceito de um novo olhar para a mesma
vida.

Pontos negativos (desvantagens): a pouca interacdo e credibilidade com cursos e
workshops de Constelagdo Familiar de forma on-line. Fortalecimento da marca nas redes
sociais de forma integrada.

Principais caracteristicas diferenciadoras da concorréncia: constelacdo familiar
através de astroconstelacao, constelagdes em grupo e olhar afetivo para as solugdes da vida do
cliente.

Situacdo atual do anunciante: com um mercado holistico em ascensdo, atrelar os
servicos de constelacdo familiar a jornada de autocuidado diaria do cliente é uma
oportunidade.

Propagandas e campanhas anteriores: posts com participacdes em palestras e
workshops, posts de cursos, story com hiperlink para agendar os atendimentos, orientagdes
sobre constelacdo familiar. O ultimo: momento com o filho mais novo, Mario Jorge Brisola.

Segmento do negocio: A constelacdo familiar sistémica é uma técnica
psicoterapéutica, desenvolvida pelo alemdo Bert Hellinger, que se utiliza da abordagem
sistémico-fenomenoldgica para acessar o sistema familiar de cada individuo e, a partir de
entdo, detectar, por meio da observancia da atuacdo das leis sistémicas, as desordens nele
existentes. “No caminho fenomenoldgico do conhecimento, expomo-nos, dentro de um
determinado horizonte, a diversidade de fendmenos, sem escolha e sem avaliacdo. Esse
caminho do conhecimento exige portanto um esvaziar-se, tanto em relacdo as ideias
preexistentes quanto aos movimentos internos, sejam eles da esfera do sentimento, da vontade
ou do julgamento. Nesse processo, a atencdo é simultaneamente dirigida e ndo-dirigida,
concentrada e vazia.” (HELLINGER, 2007, p. 14).A constelacdo familiar permite ao
constelador, também denominado de facilitador, acessar o campo morfogenético do cliente,
ora constelado, mais especificamente as suas memorias familiares, podendo, assim, perceber o

que esta em desordem.
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Nicho do negécio: O nicho abracado pela empresa Cris Brisola- Terapias
Naturais tem sido a Constelacdo Familiar sob olhar de afetividade e autocuidado. A empresa
vem com a proposta de destacar o diferencial de seu olhar afetivo focado em autocuidado e
autoconhecimento. Também se destacam as modalidades de Constelacdo Familiar através da
astroconstelagédo, constelagdo com orixas e constelagdo em grupo.

Objetivos: O principal objetivo é compreender a influéncia da préatica da
Constelacdo Familiar na vida de potenciais clientese gerar insights para o Plano de
Comunicacdo Integrada. Para isso, pesquisamos as percepgdes de Terapias Naturais e
Constelacdo Familiar em um certo grupo de pessoas e em como essa modalidade de terapia
seria um fator influenciador na escolha de tratamentos de autocuidado e autoconhecimento.

Com dados obtidos na pesquisa, conseguiremos compreender a visao das pessoas
sobre o tema Constelacdo Familiar, sua importancia para os potenciais clientes e seus rituais
de autocuidado e definir mais assertivamente o puablico alvo e persona da empresa Cris
Brisola Terapias Naturais

Problema de pesquisa: Para a definicdo assertiva de um puablico-alvo em
potencial que consumiria o servico da empresa Cris Brisola Constelacdo Familiar, o problema
de pesquisa tem a funcdo de compreender os entendimentos das pessoas sobre Constelacdo
Familiar.

Metodologia e perfil de amostragem: O tipo de pesquisa utilizado foi com
objetivo descritivo, abordagem quantitativa e procedimento via levantamento. Elaboramos
um questionario de 13 questbes com 7 opc¢Oes de respostas (considerando: N&ao se aplica e
outro). A pesquisa foi realizada em abril de 2022 com 67 entrevistados, constituidos de 60
mulheres e 7 homens com idades entre 19 e 75 anos possuindo escolaridade entre ensino
fundamental incompleto e pds-graduacdo. A renda familiar dos entrevistados varia entre
menos de um salario minimo e mais de 10 salarios minimos. A regido abrangida foi a Regido
da Grande Floriandpolis, mas foram obtidas respostas de outras cidades como Aracaju/SE,
Sdo Paulo/SP, Macei6/AL e Porto Alegre/RS. A ferramenta utilizada para captacdo das
respostas foi oGoogle Formularios. O link para o formulario foi enviado ao publico

entrevistado através de WhatsApp.
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ANEXO B - PESQUISA PUBLICITARIA

Objetivos: O principal objetivo é compreender a influéncia da préatica da
Constelacdo Familiar na vida de potenciais clientes e gerar insights para o Plano de
Comunicacdo Integrada. Para isso, pesquisamos as percepcdes de Terapias Naturais e
Constelagcdo Familiar em um certo grupo de pessoas e em como essa modalidade de terapia
seria um fator influenciador na escolha de tratamentos de autocuidado e autoconhecimento.

Com dados obtidos na pesquisa, conseguiremos compreender a visao das pessoas
sobre o tema Constelacdo Familiar, sua importancia para os potenciais clientes e seus rituais
de autocuidado e definir mais assertivamente o publico alvo e persona da empresa Cris
Brisola Terapias Naturais

Problema de pesquisa: Para a definicdo assertiva de um puablico-alvo em
potencial que consumiria o servico da empresa Cris Brisola Constelacdo Familiar, o problema
de pesquisa tem a funcdo de compreender os entendimentos das pessoas sobre Constelacdo
Familiar.

Metodologia e perfil de amostragem: O tipo de pesquisa utilizado foi com
objetivo descritivo, abordagem quantitativa e procedimento via levantamento. Elaboramos
um questionario de 13 questdes com 7 opcdes de respostas (considerando: N&o se aplica e
outro). A pesquisa foi realizada em abril de 2022 com 67 entrevistados, constituidos de 60
mulheres e 7 homens com idades entre 19 e 75 anos possuindo escolaridade entre ensino
fundamental incompleto e pds-graduacdo. A renda familiar dos entrevistados varia entre
menos de um salario minimo e mais de 10 salarios minimos. A regido abrangida foi a Regido
da Grande Floriandpolis, mas foram obtidas respostas de outras cidades como Aracaju/SE,
Sao Paulo/SP, Maceid/AL e Porto Alegre/RS. A ferramenta utilizada para captacdo das
respostas foi o Google Formulérios. O link para o formulario foi enviado ao publico

entrevistado através de WhatsApp.
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Terapias
Naturais

' BRISOI A
: » 7

Pesquisa de Mercado - Cris Brisola
Terapias Naturais

0la, como vai?
Bem-vinda(o)! E um prazer ter vocé por aqui :)

Estou realizando uma pesquisa de publico-alvo com o intuito de melhorar a minha proposta
e entrega de servigos para vocé.

Agora, preciso de vocé para colaborar com a minha pesquisa de mercado :)
0 formulario é super simples, anénimo e leva apenas 5 minutos para responder.

Sou grata pela sua participacdo v



Quais praticas de autocuidado e autoconhecimento vocé ja praticou? (Vocé

pode escolher mais de uma op¢ao)

000000000000 000

Terapia

Reiki

Barra de acess

Apometria Quantica
Constelagao Familiar
Astrologia

Aromaterapia

Floral de Bach

Cuidados com alimentagéo
loga

Geoterapia
Automassagem

Atividade Fisica

Nao realizo rotinas de autocuidado e autoconhecimento
Qutro:

Esta pergunta é obrigatéria

*
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Quando vocé comecgou a procurar essas praticas? *

|:| Entre 15 e 18 anos
Entre 18 e 25 anos
Entre 25 e 35 anos
Entre 35 e 45 anos
Entre 45 e 55 anos
Entre 55 e 65 anos
Acima de 65 anos

Néao se aplica

00000000

Qutro:

Esta pergunta é obrigatdria

Qual a frequéncia dessas praticas em sua vida? (Vocé pode escolher maisde  *
uma opgao)

|:| Todos os dias

2x na semana

1x na semana

De 2 em 2 semanas

Pelo menos uma vez por més

N&o se aplica

000000

Qutro:
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Vocé ja participou ou assistiu @ uma Constelagao Familiar? *
(O sim, ja assisti e j4 participei

(O sim, j assisti

O Sim, ja participei

o N&o, nunca assisti € nunca participei

O Qutro:

Vocé possui familiaridade com a forma como sao tratados os temas dentro de  *
uma consulta de Constelagdo Familiar?

o Sim e concordo com a forma como os temas sdo abordados

Sim e acredito que ha espaco para melhorar a abordagem dos temas
Sim e ndo concordo com a forma como os temas sdo abordados
Néo, mas gostaria de conhecer a forma como sdo abordados

Nao e considero indiferente a forma como sdo abordados

OO OO0OO0

Qutro:

Como vocé descobriu a Constelagao Familiar? *

Indicagéo de algum(a) colega ou familiar

Pesquisa no Google

Pesquisa em redes sociais

Participei de algum evento que abordou o tema

Anlncios

Conheco alguém que é facilitador(a) em Constelag@o Familiar

Qutro:

O000000
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Como a pratica de Constelagao Familiar contribui para suas relagoes? (Vocé *
pode escolher mais de uma op¢ao)

Busquei constelar meu relacionamento conjugal

Busquei constelar situagdes para terceiros (filho(a), esposa(o), sobrinho(a), irma(o))
Busquei constelar situagbes com minha mae

Busquei constelar situagdes com meu pai

Busquei constelar situagbes com meu/minha sogro/sogra

Busquei situagdes que envolvem relagées de trabalho/dinheiro

000000

Nao se aplica

Vocé tem interesse em aprofundar seu conhecimento sobre Constelagao *
Familiar? (Vocé pode escolher mais de uma op¢ao)

Sim, ja sou facilitador em Constelagao Familiar
Sim e busco me tornar um facilitador em Constelagédo Familiar
Sim, mas apenas para trabalhar aspectos pessoais

Sim, mas me interesso apenas em aprendizagem rapida (Workshops, palestras, Roda
de conversa)

Nao, apenas realizar sessoes de Constelagao Familiar é o suficiente

Nao me interesso em aprofundar os conhecimentos em Constelacdo Familiar

000 0 000

Nao se aplica

Vocé conhece a facilitadora em Constelagao Familiar Cris Brisola? *



Como vocé conheceu a Cris Brisola? (Vocé pode escolher mais de uma opg¢ao) *

ODO000000

Indicacao

Pesquisa no Google

Pesquisa em redes sociais

Participacdo em algum evento ou palestra
Anuncios

Ela atendeu em algum espago que ja frequento

Qutro:

Vocé ja foi atendido por Cris Brisola? (Vocé pode escolher mais de uma opg¢ao) *

O

000 0 00

Sim, em Constelagdo Familiar
Sim, em Astroconstelagéao
Sim, participei de Workshop

Sim, me formei/estou me formando no curso de facilitadores em Constelagao
Familiar

Nunca fui atendida pela Cris Brisola, mas gostaria
Nunca fui atendida pela Cris Brisola e ndo gostaria de ser atendida

Qutro:

De que maneira ocorreu seu atendimento? (Vocé pode escolher mais de uma
op¢ao)

O
O

Presencial

Online
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Se vocé ainda nao foi atendida/o, porqué nao? (Vocé pode escolher mais de
uma opgao)

D Valor do investimento

Local do atendimento

Duragdo dos atendimentos

Nao conhecia a Constelagdo Familiar

N&ao me interesso em aprofundar os conhecimentos em Constelagdo Familiar

Oo0o0ood

Nao se aplica
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Nos fale um pouco sobre vocé

Idade *

O menos que 18 anos
19 a 24 anos
25a 34 anos
35a44 anos
45 a 54 anos
55 a 64 anos

65 a 75 anos

O OO0OO00OO0O0

mais que 76 anos

Género *

O Masculino
O Feminino

O Nao binario

Escolaridade *

O Ensino Fundamental
Ensino Médio

Ensino Superior
Superior em andamento
Pés Graduagao

Outro:

b O OO0O0
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Renda Familiar *

(O atéR$1.100,00

(O DeR$1.101,00 até R$ 3.300,00
(O DeR$3.301,00 até R$ 5.500,00
(O DeR$ 5.501,00 até 11.000,00

(O DeR$11.001,00 ou mais

De onde vocé é? *

Sua resposta

Feedback (Nao Obrigatorio)

Compartilhe algo mais que vocé saiba ou ache sobre as Constelagdes Familiares

Sua resposta
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Caso vocé queira, pode se identificar (Ndo obrigatério)

Nome

Sua resposta

Telefone

Sua resposta

Email

Sua resposta
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ANEXO C - RESULTADOS DA PESQUISA

Sexo: Estados: Alagoas, Minas Gerais, Rio
Faixa etaria: Grande do Sul. Santa Catarina, Sao

? d Paulo e Sergipe. N [ o
WA

89,7% 10,3%

mulheres homens

19 a 24 anos

55 a 64 anos 2a%

25a34 anos
17.5%

19.2%

Renda familiar: Escolaridade:
300%
45 a 54 anos 250%
19.2%
200%
200% 35a44anos 150%
40.2%
100%
100% 50%
0%
» .0 & 0
0% . ‘7’&? \‘2& z‘\c 1’&
2 & : R &
& > & & & < % &
N Bl 2 el . & “ &2
K4 & o v‘( Q&

Frequéncia de praticas de autocuidado: Cerca de 28% de TODOS praticam
alguma pratica de autocuidado todos os dias e 22% realizam essas praticas pelo menos 2x na
semana.

Pessoas que ja participaram ou assistiram a uma pratica de Constelacédo: Cerca
de 51,5% de TODOS ja participaram E assistiram.

20% das pessoas apenas assistiram.

19% das pessoas NUNCA participaram e nem assistiram.

Familiaridade com os temas: Cerca de 65% das pessoas concordam com os temas e
a maneira como eles sdo abordados.

17% das pessoas ndo tem familiaridade com os temas, mas gostariam de conhecer
mais contra 3% das pessoas que ndo tém familiaridade, mas sdo indiferentes para aprender
mais sobre.

14% das pessoas acreditam que os temas podem ser abordados de maneiras
melhores.

Descoberta da Constelacdo Familiar: 67,6% das pessoas que chegaram até a
constelacao familiar, foi através de indicagdes de outras pessoas.

28% das pessoas conhecem alguém que trabalha com a constelacéo.

Principais contribuicbes da Constelagao:
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Conhecimento da Cris Brisola: 79,4% das pessoas conhecem a Cris Brisola contra
20,6% que ndo a conhecem.

Desse todo, 76% das pessoas que a conhecem, chegaram até ela por meio de
indicacdes e 11% participaram de alguma palestra e/ou evento em que ela estava.

Atendimento: 74% das pessoas ja foram atendidas pela Cris Brisola em Constelagdo
Familiar, 26% ja participaram de uma sessdo de Astroconstelacdo e 9% ja participaram de um
workshop realizado por ela.

80% das pessoas foram atendidas de maneira presencial e 28% foram atendidas de

maneira online.
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ANEXO D - PROJETO DE LEI

O Congresso Nacional decreta: Art. 1° Esta Lei regulamenta o exercicio da profissdo
de Constelador Familiar Sisttmico ou Terapeuta Sistémico. Art. 2° O exercicio da profissao
de Constelador Familiar Sistémico é livre em todo o territério nacional e se caracteriza pela
aplicacdo da técnica da Constelacdo Familiar Sistémica, observadas as disposi¢Oes desta Lei.
Art. 3° Constelacao Sistémica é considera uma técnica terapéutica aplicada de forma pontual e
breve, baseada no pensamento sistémico, que observa e analisa as dindmicas ocultas de
possiveis conflitos psiquicos e relacionais do sistema familiar ou organizacional, mediante
uma visdo sisttmica e transgeracional, utilizando-se da representacdo simbolica dos
envolvidos. Art. 4° Constelacdo Sistémica devera ser orientada pelos seguintes principios: | —
busca de solucéo; Il - imparcialidade do Constelador; 111 — autonomia da vontade das partes;
IV — informalidade. Paragrafo unico. A sessdo de Constelacdo Sistémica, em grupo ou
individual, deve ser precedida de breve explicacdo a respeito da técnica e da filosofia
sistémica e das regras de confidencialidade aplicaveis ao procedimento. 5° Considera-se
Constelador ou Terapeuta Sistémico o profissional com capacitacdo especifica para aplicacdo
da técnica terapéutica de Constelacdo Sistémica na forma prevista nesta Lei. 6° S&o requisitos
obrigatérios para atuacdo como Constelador ou Terapeuta Sistémico: |- graduacdo em curso
de ensino superior reconhecido pelo Ministério da Educacdo; e IlI- curso completo de
formacdo em Constelacdo Sistémica com carga horaria minima de 180 (cento e oitenta) horas
presenciais, ministrado com supervisdo de profissionais reconhecidos, por meio de praticas
presenciais de no minimo 20 (vinte) horas; Art. 7° Sdo deveres do Constelador ou Terapeuta
Sistémico: 1) observar o comportamento individual e/ou grupal com a andlise e avaliacdo de
situacbes familiares do constelando, a partir de informacBes que estejam presentes no
inconsciente familiar, que causem possiveis distdrbios emocionais, mentais e/ou de adaptacdo
social; 1) elucidar possiveis conflitos internos e relacionais e, quando for o caso, encaminhar
0 paciente para acompanhamento psicoldgico que entender mais adequado; Ill) manter
relacdo de transparéncia com o paciente e seus familiares ou responsaveis, prestando-lhes as
informacdes adequadas; V) zelar pela seguranca do paciente e demais pessoas envolvidas no
atendimento, evitando exposicdo a riscos. V) zelar pelos principios éticos e de
confidencialidade, entendidos como dever de manter sigilo sobre todas as informac6es obtidas
na sessao, salvo autorizacdo expressa das partes, violacdo a ordem publica ou as leis vigentes,

ndo podendo ser testemunha do caso constelado. VI) empatia, inclusive a sistémica; VII)



95

validagdo, ao estimular os interessados a se perceberem como seres humanos merecedores de
atencdo e respeito. Art. 8°. Esta Lei entra em vigor 180 (cento e oitenta) dias apos a data de

sua publicacéo.



