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RESUMO

A partir da crescente utilizacdo da internet observa-se um comportamento de ritmo
acelerado no consumo de conteldos e 0 acesso a informac¢des. O slow marketing
defende a ideia de que a qualidade se sobrepde ao tempo e quantidade. Assim, 0
presente trabalho tem o intuito de responder a seguinte pergunta: De que maneira a
adocao do slow marketing alinhado ao marketing consciente pode impactar a relacéo
das pessoas com 0 consumo, ao incentivo da pratica do consumo consciente e da
busca por uma marca ou produto com valores sustentaveis estabelecendo relacdes
duradouras entre empresa e cliente? O objetivo geral desse trabalho € compreender
e analisar o slow marketing e o marketing consciente a partir da estruturacédo de uma
agéncia experimental. Com o intuito de compreender a viabilidade de unir o slow
marketing ao marketing consciente na pratica foi desenvolvida uma campanha
publicitaria para a O’Gin Don Luchesi, uma marca de gin artesanal mineira localizada
na regido metropolitana de Belo Horizonte. Identificou-se que a marca possui um
problema de posicionamento e comunicacdo da empresa, e, ha o potencial de
apresentar os produtos e a marca para o publico-alvo através de uma campanha de

slow marketing e marketing consciente.

Palavras-chaves: Slow marketing. Marketing Consciente. Consumo consciente.



ABSTRACT

As a result of the increasing use of the internet, a fast-paced behavior in content
consumption and access to information has been observed. Slow marketing defends
the idea that quality overrides time and quantity. Thus, the present work aims to answer
the following question: How can the adoption of slow marketing aligned with conscious
marketing impact people's relationship with consumption, encouraging the practice of
conscious consumption and the search for a brand or product? product with
sustainable values establishing lasting relationships between company and customer?
The general objective of this work is to understand and analyze slow marketing and
conscious marketing from the structuring of an experimental agency. In order to
understand the feasibility of combining slow marketing with conscious marketing in
practice, an advertising campaign was developed for O'Gin Don Luchesi, an artisanal
gin brand from Minas Gerais located in the metropolitan region of Belo Horizonte. It
was identified that the brand has a problem with the company's positioning and
communication, and there is the potential to present the products and the brand to the

target audience through a slow marketing and conscious marketing campaign.

Keywords: Slow marketing. Conscious marketing. Conscious consumption.



SUMARIO

(N 270 51U 07.Y T 06
2. REFERENCIAL TEORICO.......oc ottt ettt 09
2.1 MARKETING CONTEMPORANEO. ..ot e 09
2.2 AS RELACOES DE CONSUMO........coooiiuieeeieeieeete e, 10
2.3 O CONSUMO CONSCIENTE .....uuiiieiiiiiieaiiiieeeeeie e e s seeeeaseeeeeseeeeaesneeeeeeeneeeee e e 13
2.3.1 O papel do cidad&o N0 CONSUMO CONSCIENTE.....ccceevvviiiieeeeeeeieiii e 14
2.3.2 O consumo consciente N0 Brasil......ccccoouuuuiiiiiiiiii e 15
2.3.3 O potencial do marketing N0 CONSUMO CONSCIENtE.......cvvvvmvreriiiiiiieeeennn. 16
2.4 A UTILIZA(;AO DO MARKETING SOCIETAL PARA O CONSUMO
L@ ] 1 IS0 | = N I 1 16
2.4.1 Definic@o de Marketing SOCIAl.........uuuuiiiiiiiiiiiiieieee e 17
2.4.2 O Marketing SOCIETAL.........cuuuiiiiiiiiiiiii e 17
2.5 MARKETING VERDE E RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL: UMA NOVA
PERSPECTIVAPARA AS EMPRESAS.......co ittt 19
2.6 MARKETING CONSCIENTE: UMA NOVA PROPOSTA DE MARKETING.......... 22
2.7 SLOW MARKETING: A PERSPECTIVA FUTURA DO MERCADO PARA
RELACOES CONSCIENTES E DURADOURAS........cocoveeeeeteeteeeeeeee e 26
3 OS FUNDAMENTOS DO BRIEFING.....ccctiiiiiiiiiiiiiiie e 29
4 PESQUISA DE MERCADO E OS SEUS FUNDAMENTOS TEORICOS............... 33
4.1 DADOS PRIMARIOS E DADOS SECUNDARIOS........c.coeoveeeeeeecee e, 34
4.2 PESQUISA QUALITATIVA E QUANTITATIVA. ..o it 36
4.3 ETAPAS DE PESQUISA ...ttt ettt e e e n e e e e 38
5 TEORIA DO BENCHMARKETING.......outiiiiiiiiiiiiiieee ittt e e eiraeee e neneee s 41
B A EMPRESA . ...t e a e raaa s 44
B.L TIPOGRAFIA. ...ttt e e s st e e e e e e e b e e e e e e eaeeas .45

6.2 PALETA DE CORES..... .o e 46



6.3 MISSAO, VISAO EVALORES. ......ooee oottt eeeee e aee e 47

IR Tt Y S S- Lo PR RURPPPPRTPPPPPRN 47
IR TV =T T PSS 47
RCIRC I £ 1101 = SRR 47
6.4 BRANDBOOK ...t e e e e e e e e et e e e e e an e e e e eanas 48
7 RESPOSTAS DO BRIEFING: CLIENTE O’GIN DON LUCHESI................ccooo....... 49
7.1 HISTORICO DA ORGANIZACAO. .......oiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e e, 49
7.2 MISSAO, VISAO E VALORES DA O’GIN DON LUCHESI........cccoviiieeceeeen 49
A0 T o = L 1 16 I 0 2 S 49
TAINSUMOS ..o et e e e e e e e e e e e e e e aeeeaan s 50
7.5 PROCESSO DE PRODUCAO .............................................................................. 51
7.6 CANAIS DE VENDA ...ttt e e e e e e e e 51
7.7 SITUAC}AO DE MERGCADO. ... ot et e e e 51
7.8 PRODUTOS CONCORRENTES. ... ..ot 52
7.9 PUBLICO ALVO.......oiiitiiiieiete ettt ettt ettt ans 52
7.J0 FORNECEDORES ...ttt ee e 53
7.11 PROCESSO DE ESCOLHA E PRODUCAO DA EMBALAGEM.........c.ccocuee...... 53
7.12 ESTRATEGIA DE PRECO DA MARCA .....ovoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et e 53
7.13 PROMOCAO DO PRODUTO: ESFORCO DE TRADE .......coeveeveeeeee e, 53
7.14 POSICIONAMENTO ..ooiiiiiiiiiiiiiie ettt e et e e e e e e e ee e s s s eennneees 53
7.15 ABORDAGEM DE COMUNICAGAOD ......cooovviveiiectieeeeeeeeeeee e, 54
7.16 CASE DE SUCESSO ....oiiiiiiiiiiiiiiiiiite ettt s eee e e e e e e e aeesnnnsnnaeeeeeans 54
7.17 OBJETIVO DE MERCADO ....coiiiiiiiiiiiiei ettt et n e e e e e e e s nnnaaenaae s 54
7.18 OBRIGATORIEDADE DE COMUNICACAO E EXPECTATIVAS ......coveverenee, 55
T.LOVERBA. ... e e e e aaeeeaa e 55
8 RESPOSTAS DA PESQUISA ..ottt ettt e 56
9 CONSIDERACOES FINAIS ...ttt ee et e 59

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...ooee oottt e, 61



1 INTRODUCAO

O mundo globalizado proporcionou o desenvolvimento da economia mundial
bem como a criacdo de redes de comunicacao mais rapidas e eficientes, possibilitando
gue as pessoas tivessem acesso a informacdes mundiais de maneira praticamente
instantanea. Dentre essas redes, destaca-se a internet, que evoluiu em velocidade
extraordinaria e que ocasionou a mudanca das relacdes sociais, uma vez que
qualquer pessoa com acesso a rede pode compartilhar suas opinides, ideias e
informacgdes. Em virtude disso, houve o surgimento das redes sociais — espacos
virtuais onde grupos de pessoas ou empresas se relacionam através do envio de
mensagens, partilha de conteudo, entre outros.

A partir da crescente utilizacdo da internet observa-se um comportamento de
ritmo acelerado no consumo de contetudos e o0 acesso a informacdes por parte do
usuario, resultando no surgimento de dois movimentos: a tendéncia da urgéncia
versus a tendéncia da calma. A tendéncia da urgéncia acontece devido ao aumento
da quantidade de perfis, marcas e influenciadores nas redes sociais, resultando na
producéo de conteido em grande escala, ja que os usuarios acreditam que o algoritmo
trabalha com quantidade. Logo, acredita-se que quanto maior a producéo, maior sera
a entrega e o engajamento do perfil presente na rede social.

Entretanto, na tendéncia da calma ha o slow marketing que defende aideia que
para criar um contetdo poderoso na rede social, € necessario, antes de tudo, respeitar
o tempo do criador, ou seja, ndo € preciso lutar pela atencao do publico se o contetudo
entrega valor, identidade, verdade e propésito. Portanto, o slow marketing estabelece
uma consciéncia de que a qualidade se sobrepde ao tempo e quantidade.

Esse comportamento de ritmo acelerado no consumo de conteudo na internet
e consequentemente nas redes sociais leva a hipotese que tal movimento impactou a
forma como a sociedade consome objetos e servigos. O consumismo, termo utilizado
para se referir ao consumo excessivo, envolve comportamentos em que um individuo
s6 encontra satisfacéo e significado a partir daquilo que ele consome. Este paradigma
de consumo influencia diretamente na degradacdo ambiental, principalmente pelas
seguintes razdes: a destruicdo exacerbada do meio ambiente para a coleta de
insumos, o residuo gerado desde a producéo do objeto até o seu descarte apos 0 uso

e o desperdicio em toda a cadeia de producdo e consumo.
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Em contrapartida a esse movimento ha o crescimento do consumo consciente,
no qual as pessoas buscam fazer escolhas de consumo positivas e sustentaveis,
priorizando o bem-estar coletivo acima do individual. Essa vertente, muitas vezes,
aponta o marketing como um dos principais causadores do consumo excessivo, uma
vez que, a depender de sua abordagem, ele pode incentivar a necessidade por bens
materiais e status.

Assim, o presente trabalho tem o intuito de responder a seguinte pergunta: De
gue maneira a adocao do slow marketing alinhado ao marketing consciente pode
impactar a relacéo das pessoas com 0 consumo, ao incentivo da pratica do consumo
consciente e da busca por uma marca ou produto com valores sustentaveis
estabelecendo relagdes duradouras entre empresa e cliente?

Nesse sentido, o presente estudo busca apresentar uma nova alternativa de
marketing, o marketing consciente, que, ao contrario da sua versao ortodoxa, tem
como objetivo propor estratégias que sejam benéficas para o consumidor, bem como
para o0 meio ambiente, a sociedade e a economia, enfatizando a importancia de agir
de forma ética e responsavel. Além disso, destaca-se novamente o slow marketing
para a construcdo de relacionamentos duradouros entre marca e cliente buscando em
vez de resultados imediatos, a qualidade do produto ou servico oferecido. Assim, 0
slow marketing junto ao marketing consciente cria uma base de sustentacdo positiva
de principios, valores, mensagem e proposito para uma industria que esta tao
agressiva e rapida.

Logo, o objetivo geral desse trabalho é compreender e analisar o slow
marketing e o marketing consciente a partir da estruturacdo de uma agéncia
experimental. E este € acompanhado por objetivos especificos que séo: estudar o
marketing contemporaneo e 0s processos de consumo; entender como 0 consumo
excessivo pode afetar o mundo, de forma social e ambiental; promover o consumo
consciente através de um marketing moderno e focado nas necessidades do
consumidor e nos trés eixos de sustentabilidade - social, ambiental e econdmico;
entender como o slow marketing estabelece relagcbes mais duradouras e uma
comunicacdo com qualidade e significado; constituir uma agéncia experimental com
foco no slow marketing e no marketing consciente; observar o impacto do marketing

consciente na concepc¢ao dos consumidores sobre a marca por meio de pesquisa de
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mercado; estruturar uma campanha que foque no slow marketing e no marketing
consciente para um cliente real.

Para estruturar uma base teérica acerca do assunto, utilizou-se a pesquisa
exploratéria por meio da pesquisa bibliografica de modo a facilitar o entendimento do
assunto abordado. Logo, foram consultados os autores Baudrillard (1970) e Bauman
(2008) sobre as relagbes de consumo e suas consequéncias. Os autores Zenone e
Dias (2015), e, o autor Assadourian (2010), forneceram informacdes cruciais sobre a
perspectiva do consumo consciente no ambito global e nacional. Em seguida, o artigo
contempla, por meio dos estudos de Tate (2015), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012),
e Braga e Martins (2020), os aspectos do marketing consciente, ainda pouco
explorado pela academia, e suas possiveis relagcbes com o slow marketing, tendo
como referéncia Estrada (2007) e Mohan (2018).

Com o intuito de compreender a viabilidade de unir o slow marketing ao
marketing consciente na pratica foi desenvolvida uma campanha publicitaria para a
O’Gin Don Luchesi, uma marca de gin artesanal mineira localizada na regiao
metropolitana de Belo Horizonte. A O’Gin se destaca pela alta qualidade dos seus
produtos, investindo nos melhores insumos in natura, assim como pelo
reconhecimento de sua qualidade, sendo o gin mais premiado do mundo nos ultimos
trés anos.

Por meio da pesquisa descritiva que se deu através de coleta de dados
gualitativos e quantitativos, realizou-se um briefing com a empresa e foi identificado
como problema de comunicacéo a falta de um posicionamento claro além de uma
comunicacdo intermitente nas redes sociais. Entretanto, observou-se uma
oportunidade para a implementacdo de uma campanha com base no slow marketing
e no marketing consciente que aborde os aspectos de regionalidade, associando as
raizes mineiras do produto aos insumos utilizados na produc¢éo oriundos de diversas
partes do mundo.

Para compreensédo do mercado, do publico-alvo e dos padrdes de consumo na
regido metropolitana de Belo Horizonte foi realizada uma pesquisa quantitativa através
de formulédrio com o objetivo de investigar a relacdo dos belo-horizontinos com o
consumo de gin para compreender as possibilidades de posicionamento da marca
O’Gin. O planejamento de campanha e suas etapas encontram-se em documento

separado.



2 REFERENCIAL TEORICO

Os itens a seguir apresentam o0s conceitos relacionados ao marketing

consciente e slow marketing.

2.1 MARKETING CONTEMPORANEO

Conforme o ponto de vista de Cobra (2003) pode-se dizer que o marketing é
uma forma de levar até as pessoas o que elas precisam através de uma mensagem
disparada por diferentes canais de comunicagéo e, como retorno, se tem o pagamento
com algo de valor. Neste contexto, fica claro que o maior objetivo € encontrar uma
necessidade e supri-la a fim de se obter ganhos.

Cobra (2003) também afirma que o marketing é de suma importancia nas
empresas devido a essa caracteristica de ser um processo de trocas. Esse
mecanismo visa planejamento e execucdo, onde sera preciso um estudo sobre as
necessidades das pessoas para producdo de produtos ou servigos, definindo precos
e promovendo entregas com o objetivo de satisfacdo do cliente.

Conforme explicado por Giuliani (2003, p.9) “marketing € o conjunto de esforgos
criativos e taticos que devem ser utilizados para adaptar o produto ou servico ao
mercado, as mudancas ocorridas no ambiente, com o foco de conservar e tornar leal
o cliente”.

Segundo Mckenna (1992, p.7) “empresas bem-sucedidas percebem que o
marketing € como a qualidade: essencial para a organizagéo”. A organizagao que
passar a compreender isto consegue se destacar no mercado e criar uma vantagem
competitiva, o que, para o autor, faz parte do objetivo real do marketing, que € o ganho
de mercado e ndo apenas a venda do produto.

Através de uma publicacéo realizada pelo site Mundocoop (2023) percebe-se
gue o marketing tem sofrido mudancas dadas pelas transformacfes ocorridas no
mundo. Assim, entende-se que o marketing contemporaneo se baseia ha construcao
de relacionamentos satisfatorios de longo prazo entre marcas e clientes usando a
tecnologia para a comunicacao entre empresas e consumidores.

LEWNES e KELLER (2022) relatam que o marketing obteve uma mudanca

devido a forma como a tecnologia afetou a gestdo, em virtude de sua natureza rapida
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e inovadora. A tecnologia permite novas formas de criar experiéncias com os clientes,
de conexdo entre empresa e consumidor, além de capturar trilhbes de dados
guantitativos para entender o comportamento do cliente.

Ainda na ideia sobre o protagonismo da tecnologia sobre o marketing, o site
Mundocoop (2023) diz que a tecnologia serve de base para que as organizacdes se
comuniquem com seus consumidores e compreendam melhor seu comportamento e
gue é imprescindivel que as empresas entreguem um contato mais personalizado, no
ambiente online e off-line. Além disso, acredita-se que acompanhar as necessidades
do cliente de ponta a ponta, desde a compra do produto até a entrega e pds-venda, €
essencial para construir um bom relacionamento.

LEWNES e KELLER (2022) citam que apesar da tecnologia entregar dados
valiosos que falam sobre o comportamento do consumidor, € muito importante o
marketing pensar em estratégias humanas que visam o relacionamento da empresa
com o cliente. O marketing deve pegar feedbacks, entender o que o cliente espera da
marca e sobretudo criar uma relagdo forte com tal consumidor de modo que consigam
compreender o0 porqué estado usando os produtos e servicos.

Por fim, o site Mundocoop (2023) entende que o marketing contemporaneo tem
o intuito de trabalhar a experiéncia do cliente e que as empresas que querem se
destacar precisa prestar atencdo no seu consumidor e realizar acfes voltadas para

ele.

2.2 AS RELACOES DE CONSUMO

Entende-se que o poder cultural das marcas esta diretamente relacionado com
as formas de comunicacao de conteudo, influenciando o modo de agir e a decisédo da
compra. Logo, € possivel identificar o quanto as marcas possuem influéncias nas
decisdes diarias dos individuos. Com isso, faz-se necessario entender que essas
relacées podem moldar e construir de modo significante a identidade das pessoas
dentro de uma sociedade de consumidores. Segundo Bauman (2008) as exigéncias
da sociedade de consumo transformam as pessoas em mercadorias, mesmo que
disfarcadamente. Para o autor, as pessoas sao vistas de um modo que o unico valor
€ 0 que elas podem oferecer como produtos ou servicos, e que além disso, exige um

esforco de preservarem sua subjetividade neste tipo de sociedade em que precisam
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continuamente renovar as suas habilidades e capacidades que o tornam "vendavel" e
relevantes no mercado.

"Vivemos o tempo dos objectos: quero dizer que existimos segundo o0 seu ritmo
e em conformidade com a sua sucessao permanente" (BAUDRILLARD, 1970, p. 15).
A afirmacéo do autor fala que numa sociedade em que os produtos séo projetados
para uma imediata obsolescéncia, rapidez e volatilidade de consumo, hd uma
necessidade de destacar a pratica da obsolescéncia planejada, pois ela representa
uma influéncia direta no comportamento humano. ISso porque, quanto mais 0s
fabricantes percebem a necessidade de atualizar seus produtos, mais acontece o
comportamento de consumir.

As empresas utilizam uma estratégia de marketing na qual é atribuida uma
expectativa de vida curta aos produtos para aumentar seus lucros. Essa tatica
promove os produtos novos como algo inovador e superior as versdes anteriores, 0
gue consequentemente leva a uma desvalorizacdo dos produtos antigos (BAUMAN,
2008).

Pode-se dizer que o ciclo de consumo constante ndo esta relacionado apenas
a necessidade e satisfacdo de ter produtos novos, mas também, conforme afirma
Baudrillard (1970), que o consumo é visto como um meio para alcancar a felicidade e
a satisfacdo imediata, como forma de criar a expectativa de que a felicidade sera
alcancada através da compra dos objetos, mesmo que seja uma iluséo criada pelo
marketing e pela publicidade. O autor ainda afirma que o consumo é governado pelo
pensamento magico e pela crenca de que os signos tém um poder sobrenatural de
transformar objetos em felicidade.

Nesse contexto, € importante ressaltar que as pessoas sao incentivadas a
serem vistas como objetos de desejo, ou seja, elas acabam investindo em bens que
as tornem mais atraentes e desejavel. Dessa forma, ser visto como uma mercadoria
desejavel e ser desejada € um ideal a ser alcancado para se sentirem realizados e
felizes. Portanto, essa busca incessante pelo consumo e para alcancar esse status
pode criar uma pressao social e insatisfacdo por néo atingirem esses padrdes
(BAUMAN, 2008).

Diante das influéncias destes comportamentos que levam ao consumo
exacerbado, é possivel identificar que em uma sociedade de consumo existe uma

instabilidade de desejos e aquisi¢do de novos objetos, criando um ciclo de insatisfagao
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constante. Diante disso, € valido ressaltar o conceito trazido por Baudrillard (1970)
gue sugere uma inversao entre arelagao dos seres humanos aos objetos: no passado,
0s objetos sobreviviam as geracBes humanas, enquanto hoje sdo as pessoas que
vivenciam o ciclo de vida dos objetos.

Com o ciclo curto dos objetos verifica-se a necessidade de as empresas
adotarem estratégias. Baudrillard (1970) afirma essa ideia dizendo que para tornar os
objetos mais atraentes para consumo, é essencial organiza-los, ou seja, para
aumentar as chances de os consumidores ser seduzidos e que comprem o0s produtos
€ necessario aplicar estratégias de vendas e marketing, assim sendo, um dos fatores
essenciais para resultar o consumo.

A compreenséao da mentalidade das empresas permite o entendimento do que
leva o consumidor aos estimulos de desejos e impulsos ao consumo. O
neuromarketing surge na contemporaneidade como uma ferramenta alternativa de
estudo para as empresas analisarem o comportamento dos consumidores através da
parte subconsciente da psique humana. Através disso, compreende-se o fato do
porque o consumidor decide comprar ou nao, certos produtos e servigos. Ao aplicar o
conhecimento da psicologia e dos meios neuroldgicos torna-se possivel compreender
estimulos que atraia o consumidor (ANDRADE, 2023 apud CERF e GARCIA-GARCIA,
2017).

No entanto, considerando que o neuromarketing ajuda a compreender as
tomadas de decisbes dos consumidores, através dos estudos neuroldgicos, surge
uma pluralidade de discussfes, dentre as quais se destaca a preocupacdo de que
essa pratica possa ser utilizada em prol dos interesses comerciais das empresas ao
invés da saude humana. Isso se deve ao fato de que o aprofundamento do
entendimento cerebral em relacdo ao consumo pode manipular e convencer ainda
mais os consumidores a fazerem exatamente o que desejam para aumentar suas
vendas, e consequentemente contribuir ainda mais para o excesso de consumo.
(CAMARGO, 2009).

Diante disso, toda essa tendéncia que resulta uma crescente inquietude do
consumidor em relacdo ao que esta sendo consumido, traz por consequéncia o

descarte de produtos, assim como, 0 autor Bauman, afirma em questéo:

[...] A sociedade de consumidores desvaloriza a durabilidade, igualando
"velho" a "defasado”, improprio para continuar sendo utilizado e destinado a
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lata de lixo. E pela alta taxa de desperdicio, e pela decrescente distancia
temporal entre o brotar e o murchar do desejo, que o fetichismo da
subjetividade se mantém vivo e digno de crédito, apesar da interminavel série
de desapontamentos que ele causa. A sociedade de consumidores é
impensavel sem uma florescente industria de remocgéo do lixo. Nao se espera
dos consumidores que jurem lealdade dos objetos que obtém com a intengéo
de consumir. (2008, p.31).

Desta forma, conclui-se que dentro de uma cultura de consumo acelerada, em
gue existe uma alta taxa de desperdicio dos produtos e que as empresas utilizam o
subconsciente e a obsoléncia para obter lucro, a perspectiva para mudar € instalar
praticas conscientes e sustentaveis. Makey (2013), por exemplo, sugere que as
empresas precisam comecar a se preocupar com os clientes como seres humanos

gue necessitam de cuidado e ndo consumidores para manipulacao.

2.3 O CONSUMO CONSCIENTE

Para compreender o conceito de consumo consciente € fundamental definir,
inicialmente, a ideia de consciéncia. Segundo o Michaelis (2023) consciéncia € a
capacidade, de natureza intelectual e emocional, que o ser humano tem de considerar
ou reconhecer a realidade exterior. Segundo Tate (2015) a consciéncia baseia-se em
fazer boas escolhas, compreendendo o impacto dos comportamentos infligidos sobre
0 proéprio individuo e a sociedade. Dessa forma, 0 consumo consciente configura-se
como o comportamento de realizar acées que consideram o beneficio oferecido pelo
produto, satisfazendo uma necessidade interior, bem como os beneficios a curto e
longo prazo ao individuo, a sociedade e ao meio ambiente, considerando a realidade
exterior.

Em um periodo em que o0 consumismo representa o padrdao de consumo, e
tendo em vista 0s impactos sociais e ecoldgicos gerados por esse, 0 consumo
consciente torna-se uma pratica necessaria, crescente e relevante para o contexto
mercadoldgico, econdmico e social. (ZENONE; DIAS, 2015). Como resultado, a
sociedade iniciou um processo de evolucdo do comportamento de consumo, em que
o individuo que antes estava em busca de satisfacdo por meio do consumo material,
agora busca encontrar significado em realizar escolhas de consumo com impactos
positivos e sustentaveis. (ASSADOURIAN, 2010)
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2.3.1 O papel do cidaddo no consumo consciente

O individuo que adota um comportamento consciente no momento de decisédo
da compra, avaliando as consequéncias das suas escolhas, € chamado de
consumidor consciente ou consumidor sustentavel. Em virtude de suas escolhas
conscientes, ele tem como prioridade o interesse coletivo acima do individual
(ZENONE; DIAS, 2015), e recorre a informagdes e conhecimentos fundamentados
para tomar suas decisdes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Consciente de seus atos e com rico embasamento o consumidor sustentavel
tem uma grande percepc¢ao das marcas e produtos no que tange a veracidade do
propésito e dos valores, exigindo, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), acdes
auténticas para criar verdadeira conexao e interesse.

Segundo o Instituto Akatu (2010), referéncia em iniciativas sobre o consumo
consciente no Brasil, um consumidor que adota 0 comportamento consciente
dificilmente ir4 abandona-lo — para ele, ser sustentavel é uma condicao intrinseca,
tomando para si 0 papel de garantir, por meio de suas a¢des, uma mudanca efetiva
nos impactos causados pelo consumismo, refletindo positivamente nos ambitos social,
ambiental e econdmico. Assim sendo, destaca-se a importancia de analisar e
monitorar a aceitacdo do individuo em relagdo ao consumo consciente, tendo como

referéncia as “atitudes” e os “comportamentos”. Dentro desses conceitos:

“Atitude” significa o grau de adesédo do consumidor a valores, conceitos e
opinibes sobre os papéis de empresas e consumidores em relacdo a
Sustentabilidade, RSE (Responsabilidade Social Empresarial) e Consumo
Consciente. Ja “comportamento” esta ligado a pratica cotidiana de agdes
ligadas ao consumo e que geram impacto efetivo para o0 meio ambiente, a
economia, 0 bem-estar pessoal e a sociedade como um todo. (INSTITUTO
AKATU, 2010, p. 7)

A mudanca no comportamento, portanto, € a grande aliada para a
ressignificacdo do atual paradigma de consumo uma vez que, através dela, obtém-se
resultados efetivos na forma como a sociedade enxerga, consome e protege o
ambiente ao seu redor, respeitando o0s recursos naturais e todas as formas de vida.
(INSTITUTO AKATU, 2010).
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2.3.2 O consumo consciente no Brasil

Em 2022, o Instituto Akatu, em parceria com a GlobeScan, realizou o estudo
“Vida Saudavel e Sustentavel 2022”, com a finalidade de compreender o padréao de
consumo dos brasileiros, fornecendo as empresas parceiras mais informacdes para a
criacdo de estratégias efetivas para a adogcdo de habitos saudaveis, conscientes e
sustentaveis (INSTITUTO AKATU, 2022).

Entre as perguntas realizadas na pesquisa, € relevante destacar os seguintes
guestionamentos e seus resultados:

1. 84% dos entrevistados disseram ter interesse em reduzir o impacto que
possuem sobre o meio ambiente e a natureza;

2. 74% acredita que precisa consumir menos para preservar 0 meio
ambiente para as geracgdes futuras;

3. 55% esta disposto a pagar mais por produtos ou marcas sustentaveis,
correspondendo a uma queda de 5% em comparacéo a pesquisa do ano de 2021,

4, 48% dos entrevistados sentem-se culpados pelo impacto negativo que
desempenham no meio ambiente;

5. 26% acredita que apenas os individuos ndo tém o poder de salvar o meio
ambiente. O namero representa um aumento de 6% em relacdo ao ano anterior.
Entretanto, o Brasil se encontra consideravelmente abaixo da média global — 38%.

Apesar da queda de percentual em grande parte dos resultados, € importante
notar que, no ponto 3, mais da metade da populacéo brasileira esta disposta a tomar
atitudes conscientes de consumo para reduzir 0 seu impacto e que, no ponto 5,
apenas uma pequena parcela de brasileiros ndo vé o seu potencial em promover a
sustentabilidade e proteger o meio ambiente. (INSTITUTO AKATU, 2022).

Com base nestes resultados, o estudo concluiu que hd um grande mercado de
produtos sustentaveis a ser atendido, aumentando a sua visibilidade para a urgéncia
de atender a questdes ambientais e sociais. Dessa forma, o Instituto Akatu (2022),
destaca a importancia das empresas e instituic6es na conscientizacdo e educacao
dos consumidores no que se refere ao consumo consciente, demonstrando a

possibilidade de gerar impactos positivos nas esferas individual, familiar e social.
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2.3.3 O potencial do marketing no consumo consciente

Segundo Jones et al. (2008) a sociedade vé o marketing como a antitese da
sustentabilidade e do consumo consciente, em virtude do seu carater consolidado por
décadas como catalisador do consumismo. Similarmente, Assadourian (2010)
estabelece que a producdo midiatica e o marketing demonstram a felicidade como
uma conquista possivel apenas através de bens materiais e grandes riquezas. Por
consequéncia, 0 consumo incentivado pelo marketing alcancou tal patamar de
devastacdo que a sociedade notou ser necessario mudar as atuais estratégias
mercadologicas. (ZENONE, 2006)

Em vista disso, p6de-se notar um movimento nas Ultimas décadas com relagédo
ao potencial do marketing como ferramenta de transformacéo comportamental, sendo
ele um grande aliado para a promoc¢ao do bem-estar social, a preserva¢cao ambiental
e o0 equilibrio econdémico (DIAS, 2014). Aléem disso, o autor também argumenta que as
taticas de marketing tém a potencialidade de estimular comportamentos considerados
positivos e benéficos, tanto ao individuo quanto a sociedade.

Assim sendo, o marketing apresenta trés abordagens com grande capacidade
para o fomento de mudancas cruciais para o atual padrdo de consumo, bem como o
incentivo de atitudes e comportamentos sustentaveis. Sao elas: o0 marketing societal,

o0 marketing ambiental e o marketing consciente.

2.4 A UTILIZACAO DO MARKETING SOCIETAL PARA O CONSUMO CONSCIENTE

Como mencionado anteriormente, o marketing esta em constante evolucao
para se adaptar as necessidades dos consumidores. Isso significa que, em uma
sociedade que esta vivenciando o despertar da consciéncia com relacdo ao
desenvolvimento e consumo sustentavel (ZENONE; DIAS, 2015), faz-se necessario a
criacdo e utilizacao de taticas que visem o bem-estar e transformacao social, como o
marketing societal.

A fim de apresentar o conceito desta abordagem, é fundamental, a priori,
compreender o significado da palavra “societal”’, bem como suas diferencas para o
marketing social, comumente considerado como sinbnimo, mas que nao o é. Societal

€ uma palavra que ndo possui correspondente na lingua portuguesa e, portanto, tem
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0 seu conceito atribuido ao significado do seu idioma original: algo que é relativo a
sociedade ou relagGes sociais!. A auséncia de um significado propriamente definido
pela lingua portuguesa acarretou em falhas na tradug&o de livros, revistas e artigos
académicos e, por consequéncia, as taticas e conceitos de marketing societal séo
considerados como marketing social e vice-versa (SILVA; MINCIOTTI; ROMEIRO,
2011).

2.4.1 Definicdo de marketing social

Com o propésito de esclarecer a preferéncia do marketing societal para este
referencial, determina-se, primeiramente, o marketing social segundo Andreasen
(1994, p. 110, traducgdo autor)? como “[...] a adaptagdo de estratégias comerciais de
marketing para programas sociais desenvolvidos com o propoésito de influenciar
comportamentos voluntarios do publico-alvo para melhorar o seu bem-estar individual
e o0 da sociedade da qual ele faz parte”.

Para Rodrigues, Peixoto e Sette (2012) grande parte do cenario brasileiro
visualiza o marketing social como um método utilizado por empresas para melhorar
sua imagem perante o mercado, ou seja, exclusivamente em beneficio proprio. Com
o intuito de esclarecer e consolidar o conceito de marketing social, os autores o
descrevem como uma metodologia cujo objetivo principal € a mudanca social,
promovendo o bem-estar individual e coletivo para as geracdes atuais e futuras, sem

ter o lucro e a melhora da imagem da marca como objetivo final.

2.4.2 O marketing societal

Assim como o marketing social, o marketing societal questiona as raizes
tradicionais do marketing e seus valores, objetivos e métodos — Silva, Minciotti e
Romeiro (2011) debatem se tais praticas do marketing sdo realmente validas, bem
como se qualquer acéo € permitida para agradar ao consumidor. Kotler e Armstrong

(2012) argumentam que o conceito original de marketing desconsidera a

! Do inglés societal: relating to or involving society (CAMBRIDGE DICTIONARY, 2023).

2 Texto em traduco livre da lingua inglesa. No idioma original: Social marketing is the adaptation of
commercial marketing technologies to programs designed to influence the voluntary behavior of target
audiences to improve their personal welfare and that of the society of which they are a part.
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incompatibilidade entre solucionar as dores e necessidades do consumidor a curto
prazo e, a0 mesmo tempo, garantir o bem-estar individual e coletivo para as geragoes
futuras.

Em sintese, Kotler e Armstrong (2012) concluem que o marketing societal tem
como base a elaboracdo de estratégias que entreguem valor ao consumidor,
preservando seu bem-estar, bem como da sociedade, tendo como base agbes
responsaveis e sustentaveis. A principal diferenca entre o marketing social e o societal
€ também o principal desafio deste (SILVA; MINCIOTTI; ROMEIRO, 2011):
desenvolver estratégias de marketing que sejam social e ambientalmente
responsaveis, alinhadas a producao de lucro para a empresa, ou seja, equilibrando
trés importantes varidveis para o sucesso da estratégia (KOTLER; ARMSTRONG,
2012) — o bem-estar social, o desejo do consumidor e o0 ganho empresarial, como
indicado na figura 1.

Figura 1: Os trés eixos do marketing societal

Sociedade
(Bem-estar social)

Marketing
Societal

Consumidores Empresa
(Realizar desejos) (Ganho empresarial)

Fonte: Kotler; Armstrong (2012, p. 11)

Silva, Minciotti e Romeiro (2011) reforcam ainda que para desenvolver uma
estratégia de marketing societal que traga bons frutos, isto €, conquistar espaco no
imaginario do consumidor, é essencial que todas as acles realizadas sejam éticas e
legitimas, evitando, em qualquer circunstancia, desenvolver condutas enganosas ou
gue iludam o consumidor. No ponto de vista de Tate (2015) delegar a responsabilidade

social corporativa ao setor de marketing € uma pratica que trata a sustentabilidade —
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social, ambiental e econdmica — como algo superficial, apenas um acessorio para a
imagem da organizacdo, e ndo como um componente intrinseco da razéo de existir
da empresa.

Ao adotar valores que nao sdo praticados na rotina da organizacao, ou seja,
com o intuito de melhorar suas relagdes publicas, a empresa tem a possibilidade de
ser interpretada como falsa e sem credibilidade. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2012, p. 39), “No mundo horizontal dos consumidores, perder credibilidade significa
perder toda a rede de possiveis compradores”. Em suma, o marketing societal € um
modelo que utiliza das taticas e estratégias do marketing ortodoxo com o propdsito de
transformar o mundo um lugar melhor em resposta aos anseios dos consumidores
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012), por meio do compromisso e
engajamento com valores e responsabilidades sociais, em que o lucro e as
necessidades da empresa sejam um fator importante, mas néao o principal (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2012).

Dentro desse conceito, é fundamental destacar a relevancia de outro modelo
de marketing, intimamente ligado ao bem-estar social, mas que néo tem este como

objeto principal: o marketing ambiental.

2.5 MARKETING VERDE E RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL: UMA NOVA
PERSPECTIVA PARA AS EMPRESAS

Conforme afirmado por Dias (2014) relatérios de organizacdes mundiais
relatam que o planeta passa por uma situacdo ambiental cada vez mais preocupante.
E daqui uma década, essa situacao tende de ser gravissima, portanto as praticas
conscientes e sustentaveis se tornam uma necessidade.

Nesse sentido, Alves (2017) salienta que, assim como, as aplicacdes de
estratégias de marketing foram adotadas nas empresas para aumentar a producéo e
0 consumo de bens e servicos, 0 mesmo marketing pode se tornar responsavel para
esta minimizacdo, adotando préticas e estratégias de marketing ambiental.

Essa vertente, recebeu varias denominacdes, assim como: marketing
ambiental, marketing ecoldgico, marketing verde e marketing sustentavel, na qual
todas possuem preocupacao se os produtos atendem as especificacdes da legislacéo

ambiental e se aplicam verdadeiramente as expectativas em relagdo aos
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consumidores, no quesito de processos e produtos que ndo sao agressivos ao meio
ambiente (DIAS, 2014).

A introducdo do marketing ambiental nas empresas exige que elas tenham
responsabilidades e compromissos ambientais, pois uma vez aplicada, geram
mudancas significativas para a forma de gerenciar 0os seus negocios. Essas praticas
ocorrem no fato das acdes que precisam ser feitas ao consumidor, em relacao as
informacgdes que precisam ser enviadas sobre o produto e o processo de producéo,
incluindo orientacdes eficientes para reciclar, descartar corretamente, e reutilizar
(ALVES, 2017).

A vista disso, € mencionado por Dias (2014): O Cédigo de Etica do Profissional
do Administrador, documento que esclarece os deveres a serem cumpridos pelo
administrador, e no que diz a respeito do meio ambiente, este codigo determina, no
item XX, que o administrador deve esclarecer ao cliente sobre a fungéo social da
empresa e a necessidade de preservacdo do meio ambiente. Além disso, no item
XXVII, afirma que € necessario a preservacdo do meio ambiente e colaborar com
eventos relacionados a essa causa.

Diante a todos estes deveres a serem cumpridos, é valido destacar, conforme
relata Alves (2017) a importancia da responsabilidade socioambiental nas
organizac0es, visto que na adocdo de algumas praticas € possivel desenvolver uma
sociedade sustentavel, além de equilibrar os interesses econdémicos com as
demandas sociais e ambientais. No entanto, nem todas as empresas agem de forma
ética em relacdo ao meio ambiente. Segundo Alves (2017) existem empresas no
mercado que promovem declaracdes de que suas organizacdes e seus produtos se
denominam "verdes", porém na pratica ndao representam, de fato, a adogcédo deste
atributo. Com isso, a veracidade dessas alegacBes além de serem questionadas,
podem confundir o consumidor.

Estas praticas que ndo condizem com os valores ambientais impostos pelas

empresas sdo denominadas como greenwhashing., no qual € explicado por Souza:

[...] o termo esta diretamente associado as agdes de marketing feitas por
governos, empresas ou organizagdes corporativas para enfatizar suas
atividades com boas praticas ambientais, minimizando os impactos
ambientais negativos da linha de produgao ou valorizando indevidamente o
produto ou mercadoria. Cria-se um modelo falso, que deturpa a realidade,
promove 0 exagero, tudo para angariar beneficios ambientais de um
produto.(SOUZA, 2017, p.150)
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Visto que, existem empresas que se apresentam como sustentaveis e
responsaveis, mas na realidade ndo adotam préticas em suas operacdes, com 0
objetivo de enganar os consumidores para valorizar sua imagem publica, torna-se
necessario compreender alguns principios de ética e responsabilidade que o
anunciante deve atentar ao aplicar em suas campanhas publicitérias. Estes principios
estdo aplicados no Cdadigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria (CBARP)
em seu anexo U (apelos de sustentabilidade), citado por Souza (2017):

° Concretude: Antes da publicidade, é necessario que a organizacao
esteja aplicando em sua organizacdo condutas sustentaveis, para que quando
anunciar estes beneficios socioambientais, sejam capazes de provar com evidéncias
concretas;

° Veracidade: Todas as informac¢des anunciadas devem ser verdadeiras,
e passiveis de verificacdo e comprovacao;

° Exatiddo e Clareza: As informacbes devem ser veiculadas de forma
clara e com uma linguagem compreensivel, para nao causar interpretacbes
equivocadas e falsas conclusoes;

° Comprovacao e Fontes: Em anudncios publicitarios € necessario se
basear em dados reais e comprovaveis, a fim de garantir veracidade nas informacdes;

° Pertinéncia: As informacdes socioambientais das empresas devem estar
relacionadas diretamente com a area de atuacéo, produtos e servicos.

° Relevancia: Todos os beneficios socioambientais apresentados e
comunicados das marcas, produtos e servicos, devem ser de impacto global, incluindo
todo o processo, desde a producdo, comercializacdo, uso e até o descarte.

° Absoluto: Em termo de impactos socioambientais as empresas nhao
devem, em sua publicidade, realizar promessas, vantagens absolutas ou
superioridade imbativel, estas ac¢fes nao serdo comunicadas como evidéncia
suficiente da sustentabilidade das empresas, suas marcas, produtos e servicos.

° Marketing relacionado a causas: Deixar evidente as causas e entidades
oficiais, ou do terceiro setor envolvido em parceria (empresas, marcas, produtos e
servicos). O anuncio ndo poderd aludir causas ou uso indevido de prestigio e
credibilidade de instituicdo a menos que faca de maneira autorizada.

Visto que as empresas precisam adotar comportamentos de responsabilidade

e ética diante a comunicacgéao é imprescindivel destacar também os fatores que tornam
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uma empresa sustentavel. Alves (2017) contribui essa importancia afirmando que os
diretores das organizagGes ao incorporar o meio ambiente como uma prioridade, 0

mesmo deve ser incluido em todas as divisdes e subdivisdes da organizacao.

2.6 MARKETING CONSCIENTE: UMA NOVA PROPOSTA DE MARKETING

Para Tate (2015) a origem do grande numero de problemas socioambientais e
econbmicos que afetam o mundo € a inexisténcia da consciéncia coletiva. Isso
significa que quando os individuos, sejam eles consumidores ou constituintes de
empresas e organizagbes, ndo tém consciéncia sobre as consequéncias de suas
atitudes e comportamentos sobre a sociedade, 0 meio ambiente e a eles proprios.

Entretanto, esse cenario tem mudado nos ultimos anos, com o surgimento de
consumidores socialmente responsaveis (ZENONE; DIAS, 2015), os quais tém novas
aspiragdes principais, como “satisfazer necessidades humanas mais elevadas’
(KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2012, p. 101), dentre as quais é possivel citar
a preocupacao com a saude, qualidade de vida, geracao e destinacdo de residuos,
impactos ambientais e sociais, 0o cuidado com a vida animal e vegetal, entre outros
(DIAS, 2014). Ainda sobre esse contexto, 0s hovos comportamentos contemplam o
nivel de autorrealizacdo da Piramide de Maslow, que hierarquiza cinco categorias de

necessidades humanas, como consta na Figura 2.
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Figura 2: Piramide de Maslow

Necessidades de
autorrealizagao
/ Necessidades de estima \
/ Necessidades sociais \

/ Necessidades de seguranga \
/ Necessidades fisiolégicas \

Necessidades de autorrealizagdo: crescimento pessoal,
autoconsciéncia, conhecimento, criatividade.

Necessidades de estima: autoimagem, status, popularidade.
Necessidades soclais: amor, amizade, afei¢do.

Necessidades de seguranga: defesa de ataques, abrigo,
renda minima.

Necessidades fisiologicas: comida, ar, gua, reprodugdo.

Fonte: Dias (2014, p. 29)

Similarmente, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) destacam que as pessoas
estdo adotando padrbes de consumo, nos quais priorizam produtos e servigos que
atendam aos seus desejos e necessidades espirituais, também relacionados a
autorrealizacéo de Maslow. Ja Zenone e Dias (2015) relacionam esses novos padroes
ao despertar da consciéncia dos consumidores, 0s quais renegam as influéncias de
consumo excessivo propostas pelo marketing ortodoxo.

Em anélise desse novo comportamento, Braga e Martins (2020) apontam a
escassez de um conceito de marketing que englobe e satisfaca a necessidade da
consciéncia coletiva como resposta ao consumismo que deteriora 0 planeta,
reafirmando a importancia de escolhas conscientes que atendam as necessidades e
nao aos desejos materialistas. Os autores destacam ainda que, embora existam
conceitos que a primeira vista parecam responder a necessidade de consciéncia,
como “consumo consciente”, “marketing societal”, “marketing sustentavel”, “marketing
verde”, entre outros, eles apenas tocam a superficie do dilema. Dessa forma, Braga e
Martins (2020) discorrem sobre uma nova proposta de marketing, o marketing

consciente.
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Do mesmo modo, Tate (2015) aborda o tema com subjetividade e sutilidade,
tocando o cerne existencialista e humano por trds do marketing, definindo o marketing
consciente como uma metodologia para desenvolver produtos e servigos que atendam
ao proposito da empresa, a qual deve possuir em sua missdo, visdo e valores, 0
cuidado e a preocupagio genuinos com a sustentabilidade. E fundamental destacar o
termo “genuino”, uma vez que, uma empresa que pratica o marketing consciente, néo
deve usar a sustentabilidade apenas como fator de diferenciagdo, mas sim ter a
pratica intrinsecamente enraizada em seus valores e acdes (ZENONE; DIAS, 2015).

O conceito de marketing consciente é o resultado da evolucdo dos marketings
determinados e inspirados por Kotler, desde o marketing “boca a boca” dos primérdios
da humanidade até o momento atual, sendo uma forte alternativa para a disseminacgao
e concretizagcdo do consumo consciente no futuro (BRAGA; MARTINS, 2020). Esse

conceito é ilustrado na Figura 3.

Figura 3: Modelo de evolucdo do marketing

Antes da Revolucho Foco no Foco no despertar
Industrial. consumidor da consciéncia.
Boca a boca Marketing 1.0 keti } keti . Marketing
- g Marketing 2.0 Marketing 3.0 consciente
Foco no produto Foco no valor

Fonte: Adaptado de Braga e Martins (2020).

De acordo com o modelo de evolugéo, o marketing surgiu com a comunicacao
“boca a boca” desde 0 momento em que o ser humano se entende como ser social,
seguindo para o Marketing 1.03, centrado no desenvolvimento e venda do produto,
como resultado do crescente consumo gerado pela Revoluc¢éo Industrial e o Fordismo,
isto é, a linha de producéo. Posteriormente, o modelo evolui para o Marketing 2.04,
focado na diferenciacdo e satisfacdo do consumidor para conquistar diversos
segmentos. No século XXI, Kotler propde um novo tipo de marketing, o Marketing 3.0%,

com o propésito de fortalecer valores e tornar o mundo um lugar melhor.

3 Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012).
4 1dem.
® ldem.
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Com base nessa linha de pensamento, e dos conceitos abordados neste artigo
— consumo consciente, marketing societal, marketing ambiental e marketing verde —
conclui-se que o marketing consciente € a nova abordagem necesséaria para a
evolucdo das empresas e dos cidadados, despertando suas consciéncias e
desbravando novos caminhos para transcender o pensamento individual para o
coletivo, “do ‘ter’ para o ‘ser’ e de novos valores e atitudes organizacionais” (CORREA,
2012, p. 8).

O marketing consciente, segundo Tate (2015), pode ser dividido nos seguintes
aspectos: Pessoal (a empresa); Propésito (0 porqué); Produto (o que); Pessoas

(quem); e Promocéao (como), representados na Figura 4:

Figura 4: Ciclo do marketing consciente.

Proposito Produto
(o porqué) (o que)

Pessoal
(a empresa)

Pessoas
(quem)

Fonte: Adaptado de Tate (2015, p. 55).

Sob o ponto de vista de Tate (2015) o modelo funciona em forma de ciclo, em
gue o pessoal se encontra localizado no centro como a fundacao de tudo. No coracao
do marketing consciente, estd 0 compromisso com O crescimento pessoal e
organizacional. Um lider consciente € aquele que compreende a importancia de
investir no crescimento e conhecimento pessoal em busca da consciéncia e da
preocupacao genuina com todos os stakeholders da empresa.

A seguir, distingue-se o prop0ésito: a razao pela qual uma empresa existe. Esse
conceito define a esséncia da marca e 0 seu objetivo — como ela tornard o mundo
em um lugar melhor. Todas as decises empresariais e organizacionais derivam do
propdsito e devem estar profundamente alinhadas a ele.

O produto/servico é o proposito da empresa ter tornado realidade. Ele deve ser

desenvolvido de maneira que agrade ao consumidor e satisfaca a sua vontade de
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praticar o consumo consciente. Segundo Tate (2015) toda pesquisa e compreensao
do publico-alvo é vélida e preciosa para compreender como o produto pode servi-lo
da melhor maneira. As pessoas sdo parte essencial de uma empresa. Cada
stakeholder deve ser entendido e valorizado, desde o consumidor, fornecedores,
empregados, investidores, até o stakeholder mais crucial para o bem-estar de todos,
o planeta. Quando cada pessoa envolvida no ciclo da empresa esta alinhada ao
proposito, ela se torna o f& mais engajado.

O ultimo componente, a promocao, € 0 mais relacionado ao marketing. Na
criacdo do modelo, Tate (2015) posicionou esse elemento no lado externo do ciclo.
Segundo a autora, quando todos 0s passos anteriores sdo seguidos de maneira
precisa, a promogao se torna uma tarefa mais simples, necessitando de menos
recursos e tempo. Ademais, em uma empresa consciente, a promocao transcende
para um estado profundo de conexao ao proposito.

Em adicdo a todos esses conceitos, Tate (2015) destaca que a proposta de
marketing consciente esta alinhada ao pensamento “slow”, que apesar de ser
traduzido para “lento” (CAMBRIDGE DICTIONARY, 2023), ndo caracteriza algo sem
movimento ou entediante, vagaroso. Em verdade, o movimento slow tem como
objetivo uma mudanca de ritmo, em que as caracteristicas e beneficios das acoes,
emocoes, sentimentos e até mesmo produtos e servicos devem ser minuciosamente
aproveitados. Em sintese, usa-se o conceito de “slow marketing” para complementar
a comunicacdo consciente, visando a experiéncia positiva do consumidor, o qual
busca empresas engajadas em oferecer produtos e servicos que preservem a

sociedade e o meio ambiente.

2.7 SLOW MARKETING: A PERSPECTIVA FUTURA DO MERCADO PARA
RELACOES CONSCIENTES E DURADOURAS

A globalizacdo trouxe a cultura que valoriza a produ¢cdo em massa, para
obtencdo de resultados rapidos e imediatos, o que resulta em uma sociedade
pressionada para produzir quantidade. No entanto, o movimento "slow", questiona
essa mentalidade destacando a importancia da qualidade para obter lucros a longo
prazo, e ndo a quantidade para obter lucros a curto prazo. Isso ndo significa, que o

"slow" ira executar suas acdes de forma lenta, como o préprio nome da esse
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direcionamento, mas significa garantir que as acoes serdo executadas no ritmo certo,
aplicando com exceléncia e qualidade (MOHAN, 2018).

A tendéncia "slow" tornou-se um grande interesse mundial e de andlise de
diversos pesquisadores de mercado de diferentes areas. No marketing por exemplo,
contribui grandemente para campanhas, publicidade e criacdo de produtos e servicgos,
no qual destaca a importancia de se concentrar a entrega da construcdo de
relacionamentos duradouros, qualidade de vida, sustentabilidade, responsabilidade
social e saude (ESTRADA, 2007).

Para criar uma mudanca positiva e tornar-se consciente nos negocios,
valorizando mais a qualidade e autenticidade, em vez de quantidade e velocidade,
Tate (2015) diz que as empresas que criam a conscientizacdo de marca através de
uma abordagem slow e paciente, permite que suas atividades promocionais
desenvolvam de forma organica e gradual, considerando a resposta da sociedade e,
gue este processo para o sucesso pode levar mais tempo, mas que sera uma escolha
responsavel e consciente.

A adocdo de algumas estratégias sdo essenciais para resultar em uma
empresa aplicada ao slow marketing. Mohan (2018) afirma que € necessario moldar
a relacao. Isso significa que, visto que os vendedores nas empresas atuais possuem
metas e estdo sob presséo para vender seus produtos e servicos a qualquer custo,
no "slow" a abordagem ideal seria aliviar essa presséo, adotando uma forma calma e
paciente para lidar com o cliente, a fim de ajudar a ganhar a sua confianca e lealdade,
além de tornar essas relacfes duradouras.

Estrada (2007) destaca que conhecer o cliente € indispensavel para praticar o
"slow marketing”, e que para isso € necessario compreender as suas preferéncias,
assim como, atividades favoritas, atividades que ndo podem realizar por falta de
tempo, disponibilidade de tempo, ritmo e qualidade de vida, razées porque consomem
certos produtos e servicos. Todas essas informagdes sdo importantes para as
empresas que sao alinhadas ao conceito de "slow", para assim criarem estratégias
personalizadas, consolidando relacionamentos significativos, além de proporem
gualidade de vida para os clientes.

Diante disso, também € valido afirmar que para uma construcdo de um
relacionamento duradouro com o cliente & necessario evitar o incbmodo dos mesmos

com o bombardeamento de conteldos indesejados. Essa publicidade incisiva e
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irritante pode afastar o cliente, e para que iSso nao ocorra, as empresas "slow" devem
adotar estratégias de atracdo, que consiste em conteudos interessantes que
despertem o interesse (MOHAN, 2018). Isso pode ajudar empresas que precisam se
destacar em um mercado que se encontra saturado.

Conforme ESTRADA (2007) outro aspecto como estratégia € apresentar os
produtos de forma alternativa e atrativa, utilizando o conceito de "merchandising”
integrado, no qual sugere a criacdo de ambientes. Desta forma, segundo a autora, 0s
clientes ndo se sentem pressionados ao escolherem os seus produtos; essa proposta
pode ser implantada através de café acolhedores, servicos especializados, areas de
relaxamento, entre outros, para que o cliente se sinta motivado e confortavel para
realizar as suas compras.

Na abordagem contribuida por Mohan (2018. p. 198-199), compreende-se as

vantagens que uma empresa pode ter ao aplicar o slow marketing em suas atividades:

Diminuir o ritmo da a empresa mais tempo para refletir e agir. Essa
contemplacdo e planejamento de acdes corretas também ajudam a reduzir o
estresse e a carga de trabalho; também levaria a uma melhor eficiéncia e
crescimento; No geral, diminuir o ritmo ajuda a obter lucros e crescimentos a
longo prazo.

Portanto, o slow marketing, ainda sim, € um assunto pouco explorado na
contemporaneidade, mas se torna um estudo importante a ser discutido, visto que
este movimento ja propde estudos em outras areas, por exemplo, o slow food, que é
a mudanca da cultura do fast food para uma comida tradicional e de qualidade;
cittaslow que promove a ideia de cidades mais humanas e com qualidade de vida; e,
fashion slow que promove ética e sustentabilidade em pecas de roupas com foco na
gualidade e minimalismo no qual sdo produzidas pecas atemporais que aplica a ideia
de durabilidade. Todos estes movimentos sdo moldados a partir do slow marketing,
no qual prop6e uma abordagem mais consciente, reflexiva e duradoura, buscando
valorizar a qualidade em vez da quantidade, narrativas de anincios sem exageros e
com tendéncia para o realismo. Essas mudancas propostas pelo slow tornam
vantagens para as empresas, uma vez que elas serdo capazes facilmente de se
diferenciar das outras, além de proporcionar aos clientes relacdes reais e por fim para

tomar decisdes corretas e conscientes (MOHAN, 2018).
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3 OS FUNDAMENTOS DO BRIEFING

O briefing é o documento que permite a compreensao e a analise de todas as
partes de uma empresa para a aculturagdo de um profissional de comunicagéao,
fornecendo conhecimento suficiente para a estruturacdo do planejamento de
campanha. A palavra tem origem no verbo to brief, do inglés que significa resumir
(SANT’ANNA, ROCHA JUNIOR, GARCIA, 2015). Dessa forma, Corréa (2013) define-
se o briefing como o ponto de partida e a base para a construgcdo do cenario
pretendido, bem como o desenvolvimento de um projeto, coletando informacdes que
estejam ligadas aos resultados pretendidos pelo cliente.

Por ser o passo inicial para o planejamento, o briefing é essencial para o
sucesso da campanha, uma vez que a partir de suas informacdes se torna possivel
compreender a perspectiva do anunciante, especialmente sobre “seu mercado, seus
concorrentes, seu produto/servi¢o, sua marca e seu publico-alvo, além de indicar seu
problema” (PUBLIO, 2012, p. 33). Ainda para o autor, através da coleta desses dados,
pode-se entender quais sdo os problemas de marketing e comunicacdo do
anunciante, possibilitando a criagcdo de objetivos e estratégias para soluciona-los.
Portanto, o briefing deve ser desenvolvido pelo cliente e todas as informacbes e
orientacdes fornecidas por ele devem estar corretas, justificando a acédo publicitaria
com fatos e dados auténticos (CORREA, 2013). Ainda sobre esse conceito, segundo
Cérrea (2013, p. 126) “uma boa campanha depende de um bom briefing”, isto €, a
obtencao dos resultados pretendidos com a realizacdo da campanha esta diretamente
relacionada as informacdes colhidas para o briefing, bem como sua interpretacéo
assertiva.

Segundo Philips (2017), os elementos que compdem o briefing séo
determinados de acordo com as condicfes relacionadas ao anunciante, como a razao
de criacdo do planejamento e a cultura adotada pela empresa. Isso indica que cada
briefing € Unico e personalizado. Ademais, para a elaboracéo do briefing, os topicos
utilizados devem estar alinhados aos seguintes pontos: objetivos basicos do
planejamento; a razdo pela qual o projeto precisa ser realizado e o0 porqué de ser
realizado naquele momento; os resultados esperados; e o responsavel pelo
planejamento (PHILIPS, 2017). Entretanto, o autor discorre que alguns elementos séao
essenciais para a elaboracao do briefing, com a possibilidade de serem adaptados

conforme a necessidade do anunciante. Eles estao listados conforme a tabela abaixo:



Tabela 1. Elementos para elaboracéo do briefing

30

Topicos basicos

Conteuidos

Natureza do projeto e contexto

Justificativas;
Objetivo do projeto;
Resultados desejaveis;

Responsabilidades pelo projeto.

Andlise setorial

Lista de produtos;
Concorrentes;

Precos e promocgdes;
Marca,

Estudo das tendéncias;
Estratégia da empresa.

Publico-alvo

Caracteristicas do publico-alvo: sexo,
faixa etaria, escolaridade, nivel de
renda, ocupacao, hobbies;
Diferencas: regionais, culturais, nos

habitos de consumo.

Portfélio da empresa

Marca;
Imagem corporativa;

Segmentacao do mercado.

Objetivos do negocio

Principais resultados visados pelo
projeto, descritos na linguagem de

negocios.

Objetivo, prazo e orcamento do projeto

Descricao das diversas fases do
projeto, especificando:

- Tempo previsto;

- Orcamento;

- Recursos humanos necesséarios;

- Responsabilidade pela aprovacao.
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Aprovacao, implementacéo e avaliagcao | Aprovacao do projeto:

- Preparacao dos materiais de
apresentacao;

- Responsaveis pelas aprovacoes.
Implementagé&o: providéncias
necessarias para a implementacao;
Avaliacgéo: critérios para medir o

sucesso do projeto.

Informacdes de pesquisas Tendéncias dos negdcios;
Avancos tecnologicos;

Langcamentos de novos produtos.

Apéndice Materiais suplementares:
- Catalogos de produtos, fotos,
mostruarios, artigos de jornais, artigos

cientificos, manuais, legislacoes.

Fonte: Adaptado de Philips (2017).

Como destacado anteriormente, o briefing € um documento personalizavel e
unico, em que as informacdes sdo elencadas conforme o objetivo do anunciante.
Entretanto, pode-se estabelecer categorias de briefing conforme a natureza da
empresa do cliente no ambito mercadoldgico. De acordo com Paiva (2016), o briefing
se divide em:

- Briefing para empresas que oferecem produtos;
- Briefing para empresas que oferecem servicos;
- Briefing para empresas de varejo;

- Briefing para érgéos publicos;

- Briefing para instituicdes do terceiro setor.

Apés a conclusdo do briefing principal, recomenda-se a criagdo de briefings
especializados “para as areas especificas da agéncia, tais como: midia, promogao,
pesquisa, criacdo etc.” (PUBLIO, 2012, p. 34), isto &, desenvolver documentos com
informacBes mais direcionadas para cada parte responsavel pelo planejamento de

campanha.
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Em concluséo, o desenvolvimento do briefing & fundamental para compreender
a histdria, cultura de trabalho, processos, concorréncia, objetivos de marketing e
comunicacao, entre outros aspectos do anunciante escolhido — O’Gin Don Luchesi
— possibilitando, dessa forma, um fluxo eficiente de informagdes para a realizagao do
planejamento de campanha.
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4 PESQUISA DE MERCADO E OS SEUS FUNDAMENTOS TEORICOS

A pesquisa de mercado desenvolve um papel importante na area de
comunicacao de marketing, pois contribui na constru¢cao de novos conceitos, testando
o entendimento e o envolvimento do publico-alvo com as pecas de comunicacao. Por
meio dos estudos, busca-se 0 aumento dos indices de retorno, percep¢ao e percepcao
das acoes de marketing direto, de forma semelhante aos testes que a comunicacao
realiza. Essas acfes também se aplicam na comunicacdo corporativa de grandes
grupos econdmicos, avalia-se instrumentos perante o publico interno e aumenta a
aplicacdo das estratégias de comunicacao adotadas (DIAS et al., 2012).

De acordo com Rodrigues (2015) a partir da realizacéo da pesquisa de mercado
€ possivel identificar e solucionar problemas, além de auxiliar nas tomadas de
decisdes durante a elaboracdo de estratégias de marketing. Uma pesquisa bem
definida e elaborada proporciona as empresas uma vantagem competitiva no mercado
e contribui para reducéo dos custos de investimento, ou seja, empresas que agem por
instinto, na intuicdo ou no puro julgamento podem correr riscos em realizar
investimentos considerados inadequados e que sao prejudiciais ao seu desempenho.

Conforme mencionado por Malhotra (2019) a Associacdo de Marketing dos
Estados Unidos (American Marketing Association) define a pesquisa de marketing
como a conexdo de informacdes obtidas do consumidor, cliente e publico ao
profissional de marketing, que ira identificar e definir oportunidades; analisar os
problemas; refinar e avaliar as acdes de marketing; e por fim monitorar o rendimento.

Além disso, Rodrigues (2015) afirma que a pesquisa de mercado é denominada
como sistematica, o que significa que segue uma jornada previsivel, documentada e
planejada. Isso garante que todos 0s novos projetos que surgirem com O mesmo
problema poderéo ser desenvolvidos pela mesma metodologia, caso contrario ndo é
possivel conseguir compara-los.

Desse modo, é relevante destacar que, além de estabelecer a pesquisa como
uma estrutura sistémica, Malhotra (2019) ressalta que as pesquisas devem ser
conduzidas de forma imparcial, embora a abordagem do pesquisador possa
influenciar o trabalho € preciso que a pesquisa seja isenta das inclinacfes pessoais

ou politicas do pesquisador. Pesquisas que sdo motivadas por ganhos pessoais ou
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politicos séo consideradas uma violagdo dos padrdes profissionais, por isso, a crenga
dos pesquisadores deve ser "descubra e diga como tal €".

Portanto, para Virgilito et. al (2018), as pesquisas sdo originadas através de
ideias e curiosidades que os pesquisadores possuem em relacdo a um determinado
fendmeno e a partir disso, essas ideias sdo desenvolvidas e transformadas em
projetos ou questdes de estudos. Nesse processo, € necessario realizar uma andlise
prévia de estudos e pesquisas anteriores, para contribuir com o tema escolhido e

através disso estruturar mais formalmente a ideia pesquisada.

4.1 DADOS PRIMARIOS E DADOS SECUNDARIOS

Para atender o objetivo proposto do projeto, a definicdo do tipo de pesquisa a
ser realizada € a decisdao mais importante, pois determina como os dados deveréo ser
coletados (DIAS, et al., 2012).

As informacbes coletadas devem ser solicitadas aos representantes que
encomendam o estudo. No entanto, deve-se complementar essas informacdes com
dados de fontes externas a organizacdo (RODRIGUES , 2015).

De acordo com o mesmo autor, Rodrigues (2015, p. 81), existem dois tipos de

analise de dados, sdo os dados primarios e secundarios:

1. Dados priméarios - sdo originados pelo pesquisador considerando o
problema especifico que estd em estudo.

2. Dados secundarios - sdo coletados para outro propésito que nao seja o
problema em questdo, como os dados disponibilizados pelas organizagfes
comerciais, pelo Censo e pela Internet. Incluem informacgdes fornecidas por
empresas e fontes governamentais, empresas de pesquisas de marketing
comercial e bancos de dados computadorizados. Os dados secundarios sao
uma fonte econdmica e rapida de informac¢des secundérias.

Segundo Dias, et al. (2012), a pesquisa exploratoria € um tipo de pesquisa que
busca compreender o fenbmeno que esta sendo estudado, além de realizar o
levantamento de variaveis presentes no estudo, isSso garante que 0s principais
elementos do problema serdo estudados e assegurados em relacdo ao objeto de
estudo. Nesse tipo de pesquisa, nhormalmente, inicia-se com a coleta de dados
secundarios em diversas fontes, assim como; séries histéricas; tipos de ocorréncias
ja classificadas; informacdes sobre regides em que ocorrem. Além disso, a coleta

também é feita com a busca de dados internos da empresa, assim como, dados do
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censo demogréfico e outros estudos sisteméticos do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) e associacdo de classe; também é realizado uma andlise sobre
as publicacdes que ja4 foram realizadas pela imprensa; além de realizar a coleta
estudos anteriores.

E importante destacar que embora os "dados primarios" e "dados secundarios"
sugiram uma devida sequéncia logica de busca, € comum coletar os dados
secundarios antes dos dados primarios. Isso ocorre porque € normal utilizarmos a
internet para iniciar os estudos sobre um determinado tema, antes mesmo de se
direcionar ao campo para coletar dados especificos. As coletas de dados do
secundario normalmente sdo artigos cientificos, informagdes levantadas por
sindicatos ou entidades de classe, porém antes de utiliza-las é necessario identificar
a origem e a veracidade destas informacdes para ndo contaminar o estudo com
informacdes indevidas (RODRIGUES, 2015).

Além disso, a pesquisa conclusiva descritiva € um tipo de pesquisa que tem a
funcdo de descrever as caracteristicas do mercado, aplicando algumas perspectivas
e aspectos do ambiente das organizacdes (DIAS et al., 2012).

Segundo ainda Dias et al. (2012, p. 59), nas pesquisas conclusivas descritivas

pode-se utilizar os dados primarios como forma de coleta:

As pesquisas conclusivas descritivas podem ser desenvolvidas pelo método
de observacéo direta ou pela coleta de dados primarios, por meio de
entrevistas estruturadas em questionario aplicado a amostra definida no
estudo, sendo este Ultimo o método mais usado no Brasil. Classifica-se como
questionario e entrevista estruturada aquele que €é composto
fundamentalmente de perguntas com alternativas fechadas, sendo que essas
perguntas podem ser dicotbmicas (sim/ndo; feminino/masculino); perguntas
com mudltiplas alternativas com escolha de Unica resposta; também podem ter
multiplas respostas as perguntas; e ainda podem ter as chamadas "baterias
de perguntas”, que normalmente sdo escalas iguais aplicadas a grande
variedade de perguntas.

Pode-se dizer que no contexto de pesquisas exploratérias € comum
associarmos a estudos qualitativos, pois permite um aprofundamento do fenémeno
em estudo. Embora, essa pesquisa seja frequentemente utilizada por métodos
gualitativos, € possivel utilizar os dados secundarios, para ampliar o estudo. No
entanto, estudos descritivos e causais, se fala, especificamente de pesquisas
guantitativas (RODRIGUES, 2015).
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4.2 PESQUISA QUALITATIVA E QUANTITATIVA

A pesquisa qualitativa, busca compreender as perspectivas dos individuos ou
grupos pequenos de pessoas em relagcdo aos fendmenos que os cercam. Essa
abordagem visa aprofundar em experiéncias, pontos de vista, opinidao e significados
sobre como os pesquisados percebem subjetivamente sobre a realidade (SAMPIERI,
COLLADO; LUCIO, 2013).

Segundo Virgillito et al. (2018), essa identificacdo da qualitativa ndo esta
associada em transformar estes resultados em niimeros, mas sim na conexao com 0s
entrevistados sobre as suas ideias e as perspectivas sobre os temas que se pretende
estudar.

A pesquisa qualitativa, também é caracterizada por cinco aspectos distintos,

assim como cita, Yin (2016, p. 21):

1. estudar o significado da vida das pessoas, nas condi¢Ges da vida real;
2. representar as opinides e perspectivas das pessoas de um estudo;
3. abranger as condicbes contextuais em que as pessoas vivem;
4. contribuir com revela¢cBes sobre conceitos existentes ou emergentes que
podem ajudar a explicar o0 comportamento social humano;
5. esforgar-se por usar multiplas fontes de evidéncia em vez de se basear em
uma Unica fonte.

Além disso, na pesquisa qualitativa, existem algumas técnicas que as
organizacdes costumam utilizar, sdo elas: entrevistas, os grupos de foco, observacéo,
técnicas projetivas e a técnica Delphi. Todas essas técnicas sdo adequadas para
diferentes objetivos de pesquisa e exige que o0 pesquisador tenha cuidados
especificos ao conduzi-la. (VIRGILITO et al., 2018).

Segundo o mesmo autor Virgilito et al. (2018 apud OSTERAKER, 2017), a
entrevista procura compreender as pessoas, 0 que possibilita descobrir os
pensamentos e a perspectiva do entrevistado. Em pesquisas exploratorias, o objetivo
€ encorajar o entrevistado a compartilhar suas histérias e opinides, ao invés de
responderem a perguntas que possam limitar as suas respostas.

Para Barbour (2011), o grupo focal, € uma técnica utilizada com o intuito de
promover e analisar a interacdo entre os participantes. Ao invés de produzir uma

pergunta ou um conjunto de perguntas para cada integrante, esse método € realizado
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em conjunto, ou seja, uma "entrevista de grupo”. Essa técnica se baseia em uma
resposta consensual, através da interacdo de uma "discussao de grupo focal".

A técnica observacdo é uma pesquisa que possui um conjunto fatos,
comportamentos e acdes, na qual ndo é feito nenhum interrogatério ou algum tipo de
comunicacdo. O objetivo dessa técnica € a compreensao de como o individuo se
comporta em uma determinada situacao (VIRGILITO et al., 2018).

A técnica projetista € uma aplicacéo de perguntas indiretas e abordagens néo
estruturadas, no qual incentiva o0s entrevistados a projetarem suas crencas,
motivacgdes, atitudes ou sentimentos em relagédo ao problema do estudo. Essa técnica
€ responsavel por interpretar o comportamento de outros, em vez de descrever o seu
proprio. A compreensdo sobre o comportamento dos outros, faz com que o0s
entrevistados projetem indiretamente suas proprias motivacdes, crencas ou
sentimentos (MALHOTRA, 2019).

De acordo com Oliveira; Strassburg; Piffer (2017, apud TUROFF; LISTONE,
1975) a técnica Delphi € um método que possibilita a igualdade de opinides de um
grupo em relacdo a abordagem de problemas complexos, ou seja, requer a opiniao
dos individuos em relacéo a perspectivas futuras.

Além da pesquisa qualitativa e algumas de suas técnicas, € necessario também
compreender a pesquisa quantitativa. Mattar e Ramos (2021), conceitua a pesquisa
guantitativa como uma forma de prever fenbmenos, e para alcancar esse objetivo &
necessario identificar relacbes de causa e efeito, medir, relacionar e comparar
variaveis. E preciso destacar, que as pesquisas quantitativas formulam hipéteses.

Complementando o conceito de pesquisa quantitativa, Virgilito et. al. (2018)
afirma que € uma pesquisa que estuda sequéncias numeéricas, que representa 0s
fendmenos naturais. Além disso, pode-se dizer que € comum medir a intensidade dos
sentimentos dos individuos em relacdo a marcas, imagens e outros objetos.

Para compreender melhor a diferenca da pesquisa qualitativa e quantitativa,
Malhotra (2019, p. 110) afirma: "A pesquisa qualitativa proporciona melhor visédo e
compreensao do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura
guantificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma da andlise estatistica".

Por fim, baseado nas denominacfes pode-se concluir que as pesquisas
gualitativas e quantitativas sdo abordagens diferentes. A pesquisa qualitativa esta

relacionada a profundidade de andlise sobre comportamentos, enquanto a pesquisa
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quantitativa busca obter informagbes numéricas e estatisticas. Nesse contexto,
Malhotra (2019) recomenda-se que a pesquisa qualitativa seja realizada antes da
guantitativa. Em algumas situagles, faz a pesquisa qualitativa para explicar os
resultados obtidos pela pesquisa quantitativa. Porém, quando a pesquisa qualitativa é
considerada como conclusiva e utilizada para fazer generalizagbes da populagéo-alvo,
€ considerado um procedimento incorreto. Portanto, pode-se dizer que a pesquisa
qualitativa e quantitativa sdo complementares, de acordo com o principio da pesquisa
de marketing.

4.3 ETAPAS DE PESQUISA

Para construir uma pesquisa bem estruturada e de acordo com o objetivo
proposto, € necessario compreender varias etapas a serem seguidas. Segundo
Rodrigues (2015), essa estrutura da pesquisa de mercado pode ser dividida e
realizada em seis etapas: definir o problema; desenvolver uma abordagem para o
problema; formular um projeto de pesquisa; fazer o trabalho de campo e coletar dados;

e por fim, preparar e analisar os dados.

Figura 4. Processo de pesquisa de mercado

/— Figura 1.5 Processo de pesquisa de mercad ﬁ
| Etapa 1: Definir o problema |
Etapa 2: Desenvolver uma abordagem para o problema |
| Etapa 3: Formular um projeto de pesquisa l
| Etapa 4: Fazer o trabalho de campo e coletar os dados
I Etapa 5: Preparar e analisar os dados —‘

| Etapa 6: Preparar e apresentar o relatério ‘

k Fonte-Malhotra et al. (2005, o

Fonte: Rodrigues (2015, p. 19)
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O problema de pesquisa, é a primeira etapa do processo, e significa
compreender o objetivo do estudo e analisar percep¢cdes basicas sobre objetivo,
nesse contexto é fundamental ter uma clareza sobre todas as limitagdes. Os maiores
problemas que ocorrem nas pesquisas estdo relacionados ao nascimento das
informacdes, e por isso é necessario identificar as questfes essenciais a serem
respondidas e evitar informagdes que néo estdo relacionadas. Em resumo, o problema
da pesquisa esta relacionado com o propoésito (RODRIGUES, 2015).

Desenvolver uma abordagem para o problema, € a segunda etapa do processo,
e para ela é necessario definir duas a¢fes: realizar uma estrutura analitica e modelos;
realizar o levantamento das questdes e hipoteses em relacdo ao fenbmeno que séo
relevantes para o pesquisador (RODRIGUES, 2015).

Formular um projeto de pesquisa € a terceira etapa do processo, nessa parte
faz-se necessario estruturar. Isso inclui detalhar os procedimentos necessarios para
se obter informacbes necessarias, etapas relevantes do estudo, cronograma e
metodologia detalhada. Desta forma, o estudo sobre determinado tema sera
desenhado e estruturado de forma correta e apropriada (RODRIGUES, 2015).

Fazer trabalho de campo e coletar dados, é a quarta etapa do processo, essa
etapa é direcionada para uma equipe de entrevistadores, no qual aplica entrevistas
presenciais ou a distancia. Sendo assim, para uma coleta de dados de qualidade, é
necessario a selecao, treinamento, supervisdo e a avaliacdo da equipe de campo.
Dependendo do desenho metodolégico do estudo, é necessario um pesquisador para
cada tipo de trabalho de campo. Além disso, € importante destacar que existem
vantagens e desvantagens que devem ser consideradas ao planejar toda essa coleta
de dados (RODRIGUES, 2015).

Conforme Dias et al. (2012), ainda sobre o processo de coleta de dados, pode-
se destacar a amostragem, que € um tipo de coleta de dados que se refere a uma
parte selecionada de uma populagéo, e por meio dela é possivel estimar propriedades
e caracteristicas da mesma. Essa coleta de dados por meio da amostragem, pode
trazer informacdes satisfatérias para ajudar a realizacao de processos decisorios em
relacéo ao problema de interesse.

Preparar e analisar os dados, é a quinta etapa do processo, destaca-se nessa
etapa o preparo dos dados que conduzem a analise. Isso envolve a edicdo dos dados,

gue néo significa alteracdo, mas a adaptacdo para serem inseridos em softwares
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estatisticos, os mesmos devem ser copiados e transcritos, essa insercao esta
relacionada ao banco de processamento. Todo o procedimento deve ser
cuidadosamente verificado, para garantir a precisao dos dados (RODRIGUES, 2015).

Preparar e apresentar o relatorio, € Ultima etapa do processo, nele deve conter
a abordagem, elaboracédo do projeto de pesquisa, a coleta de dados e analise dos
dados. Nesse relatério, necessita-se ser complementado com tabelas, figuras e
gréficos para apresentar todas essas informacdes (RODRIGUES, 2015).
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5 TEORIA DO BENCHMARKETING

A andlise de congéneres, também chamada de benchmarking, € um processo
fundamental para o planejamento de uma campanha publicitdria, uma vez que
possibilita a compreensdo e avaliacdo do comportamento de diversas areas do
mercado, como “a distribuicdo, a comunicagdo, 0s pregos, como reagem ao
comportamento do consumidor, quais sdo as principais estratégias de marketing,
como é o histérico de comunicagéo do setor [...]” (PUBLIO, 2012, p. 94).

A técnica ganhou maior notoriedade na década de 1990 evoluindo do
benchmarking competitivo, que tinha como principal objetivo analisar os produtos da
concorréncia e identificar suas vantagens competitivas para o benchmarking de
aprendizado (PHILIPS, 2017). E importante destacar que a pratica ndo deve ser
confundida como um processo de coOpia, uma vez que, através do conhecimento por
meio da analise é necessario adaptar os dados coletados conforme as necessidades
da empresa, de forma que as informacdes e solucbes adotadas estejam alinhadas a
esséncia do anunciante (ALBERTIN; KOHL; ELIAS, 2015).

Segundo Publio (2012) e Corréa (2013) o benchmarking se inicia com a
identificacdo dos concorrentes diretos e indiretos. Fundamentado nisso, verifica-se a
importancia de entender a segmentacdo dos congéneres como uma acao subjetiva,
em razao da propria subjetividade do comportamento de consumo do publico-alvo,
gue nédo escolhera, como exemplificado pelos autores, um refrigerante apenas para
“‘matar a sede” ou até mesmo pelo sabor, e sim pelo sentimento e fidelidade que tem
em relacdo a uma determinada marca. Dessa forma, ao ndo encontrar seu refrigerante
de cola favorito, ndo necessariamente o consumidor escolhera outra op¢cdo do mesmo
sabor e sim a sua segunda opcao favorita. Assim, segundo Corréa (2013), conclui-se
gue o concorrente direto é qualquer opcado de produto ou servico que substitua
aqueles considerados como favoritos/primeira op¢ao do consumidor.

Dessa forma, é importante entender os tipos de benchmarking. De acordo com
Albertin, Kohl e Elias (2015) os tipos de benchmarking podem ser divididos em quatro
grandes categorias: objeto, parametro, aplicacdo e empresa parceira. Cada uma das
categorias possui benchmarkings especificos, bem como parametros relacionados ao
seu critério principal. Os autores explicam as quatro categorias que estdo relacionados

a sequir:
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A primeira categoria trata-se do objeto que se divide da seguinte forma:
- Benchmarking de produto: por meio de parametros ja determinados, o produto da
concorréncia é analisado conforme o funcionamento, design, composi¢cao, materiais,
entre outros;
- Benchmarking de processos: neste tipo, analisa-se empresas da mesma categoria
ou categorias diferentes, uma vez que sédo estudados 0s processos internos das
empresas, independente de seus produtos ou servicos;
- Benchmarking estratégico: como seu proprio nome diz, sdo comparadas as
estratégias utilizadas pela empresa congénere e o seu potencial competitivo no
mercado.
A segunda categoria é o parametro, que analisa performance e préticas:
- indices de desempenho: sdo verificados os parametros relacionados a métricas
previamente estabelecidas, tanto em aspectos quantitativos quanto qualitativos, para
o entendimento de resultados e desempenho;
- Melhores praticas: nesse aspecto, sao analisadas as melhores praticas da empresa
congénere e o0 seu impacto no desempenho e na conquista de resultados positivos.
J& a terceira categoria do benchmarking € a aplicagao, relacionada ao “onde”:
- Empresarial: neste caso, 0 objeto de andlise sera uma empresa, seja ela do mesmo
tamanho, mesmo setor, ou com mesma finalidade e local de atuac&o. O diferencial &
gue ha atroca de informacdes entre as empresas;
- Setorial: a analise é feita em setores econdémicos diferentes daquele em que o
anunciante esta inserido, estudando e adotando processos que podem ser aplicados;
- Estrutural: o estudo é feito a partir da perspectiva econémica, social ou geogréfica.
Por ultimo, a empresa parceira, associada ao “com quem”, indica outros pontos
gue caracteriza o benchmarking:
- Benchmarking interno: sdo comparados 0s setores internos de uma empresa ou
entre empresas do mesmo grupo, analisando o0s proprios processos, sua eficacia,
funcdes, praticas e pontos fortes. Esse tipo de benchmarking permite coletar
informacdes que serao utilizadas no benchmarking externo;
- Benchmarking externo: neste tipo, sdo analisadas informac¢des internas entre
empresas, sejam elas congéneres, do mesmo setor ou ndo, mas semelhantes entre

si. Ele pode ser dividido em:
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- Competitivo: troca voluntaria de informacg@es entre empresas concorrentes. Nota-se
a possibilidade de contracéo de consultoria de mediacéo;
- Funcional: é realizado entre empresas que ndo competem entre si ou que sao de
setores diferentes. Possibilita a incorporacdo de processos que fornecem bons
resultados.

No quadro a seguir, é possivel identificar de maneira mais clara os tipos de
benchmarking expostos acima:

Quadro 1: Tipos de benchmarking

De acordo com o OBJETO
Produto Processo Estratégico
De acordo com 0 PARAMETRO
Desempenho (indicadores) Melhores Praticas

De acordo com a APLICACAO

Setorial Empresarial Estrutural
tipo EMPRESARIAL
Interno Externo
Empresa Grupo empresarial Competitivo Funcional

Fonte: Albertin; Kohl; Elias (2015, p. 42)
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6 A EMPRESA

O branding é uma conhecida estratégia de gestao de marca no qual cada acao
realizada por uma empresa, que vai desde a elaboracdo de sua identidade visual até
o discurso que sera utilizado, faz contribuir na construcéo da percepgdo que sera
gravada na memoria do consumidor. Logo, a marca é considerada muito mais do que
um nome e um logo; ela é a promessa de uma empresa ao cliente de concretizar
aquilo que ela simboliza em termos de beneficios funcionais, emocionais, de auto
expressao e sociais (AAKER, 2006).

Segundo a AMA — American Marketing Association, “marca € um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacao dos mesmos, que pretende identificar
os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles
dos concorrentes” (apud Pinho, 1996, p.14). Isso significa que uma marca forte agrega
valor ao produto diante do mercado consumidor.

No ponto de vista de Rodrigues (2011) o nome é um dos principais elementos
de identidade e um dos primeiros a despertar associacbes para as impressoes
geradas para a empresa. A escolha do nome de uma empresa quando realizada de
forma eficaz, cumpre o papel de representar a marca como um todo, de maneira que
ela se diferencie dos concorrentes e se posicione no mercado de maneira clara e
relevante.

Com base em estudos de elaboracdo e gestdo de marcas surgiu a Agéncia
Leari. Leari € o epiteto especifico da arara-azul-de-lear (Anodorhynchus leari), uma
espécie de arara nativa do Brasil e ameacada de extincdo. O animal foi escolhido
como simbolo e componente do nome da empresa, com o intuito de representar as
raizes da fauna brasileira e a preocupacdo com o bem-estar ambiental, social e
econdmico. Uma agéncia que busca unir os principios do marketing consciente e do
slow marketing com o objetivo de estabelecer relacdes duradouras e significativas e
gue busca trabalhar com empresas que se preocupam genuinamente com o bem-

estar dos seus clientes, vendo-os como seres humanos e ndo apenas consumidores.
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6.1 TIPOGRAFIA

Segundo Ambrose e Harris (2011) a tipografia € o meio pelo qual é dada uma
forma visual para uma ideia escrita. Os autores afirmam que a tipografia apresenta
como a mensagem de uma empresa € transmitida ao publico. Por esse motivo,
escolher a tipografia de forma consistente e estratégica, torna-se possivel a uma
marca transmitir sua mensagem de maneira eficaz, além de criar uma identidade
visual que a destaque das demais e estabeleca uma conexdo duradoura com seu
publico-alvo.

Deste modo, durante a criacdo da identidade visual da Agéncia Leari, optou-se
por utilizar um logotipo no formato combination mark, onde o texto e o simbolo s&o

utilizados juntos na construgéo final da marca.

Figura 5: Logotipo da Agéncia Leari

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.

Utilizou-se a fonte tipografica modernista Sofia Pro e suas variacdes para
formar a identidade visual da marca. Segundo Bringhurst (2004, p. 20) "as fontes
modernistas geométricas tém “traco ndo modulado"; arcos muitas vezes circulares
(sem eixo); abertura moderada; serifas ausentes". As fontes modernistas trouxeram
dinamismo e uma nova maneira de escrever 0 mundo: mais simples e preocupado
com a funcdo do que com a forma, resgatando os pilares da marca que abordam a

jovialidade e o minimalismo.
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Figura 6: Fonte tipogréfica Sofia Pro

Sofia Soft Pro

Sofia Soft Pro Light Italic
Sofia Soft Pro Medium
Sofia Soft Pro Bold

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.

Diante do exposto, conclui-se que a marca representa a simplicidade,
conseguindo comunicar de forma impactante, deixando uma impressédo duradoura
para com 0 seu publico, criando um impacto positivo através da abordagem

minimalista.
6.2 PALETA DE CORES

A escolha das cores na criagdo de uma marca é extremamente importante, uma
vez que exercem um impacto significativo na percepcado do publico em relacdo a
marca. Segundo Heller (2012) cores e sentimentos ndo se combinam ao acaso nem
sdo uma questao de gosto individual. Portanto, a escolha das cores, uma vez feita
corretamente, ajuda a criar uma conexao com o publico e a fortalecer a imagem da
marca.

Heller (2012) ainda fiz que o azul € a cor preferida das pessoas entre as cores.
E a cor predileta de 46% dos homens e 44% das mulheres’. E a cor que representa
simpatia, harmonia, amizade e confianca. A afirmacdo da autora sugere que a cor

azul é a principal cor escolhida atualmente no gosto das pessoas.

Figura 7: Especificacdes da cor azul

HBECOC7 HO289A1 HEEEADF

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.
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6.3 MISSAO, VISAO E VALORES

De acordo com Publio (2013) o melhor modo de comecar a definir como vai
fazer seus negocios € comecgar descrevendo sua misséo, sua visdo e seus valores.
Esses trés elementos estratégicos desempenham um papel crucial ao fornecer uma
base sélida para a organizagcdo, orientando suas acfes, metas e direcionamento

futuro.

6.3.1 Missao

A missao representa a esséncia e o proposito fundamental da organizacgao.
Reflete a identidade da organizacédo, ou seja, 0 que ela realmente é: sua competéncia,
necessidades, oportunidades externas e 0 compromisso com as suas metas.
(PUBLIO, 2013). De acordo com o proposito definido pela Agéncia Leari, e em

consonancia com a sua area de atuacao, foi desenvolvida a seguinte missao:

“‘Desacelerar o ritmo, olhar para dentro e buscar o que realmente tem significado,

transformando o mundo por meio da comunicagao consciente. ”

6.3.2 Visao

A visdo de uma empresa faz uma projecao futura de onde a empresa pretende
estar apos determinado intervalo de tempo, portanto a declaracdo da visdo esta
intimamente relacionada a declaracéo de sua misséo projetada para o futuro préximo.
(PUBLIO 2013). A Leari visa no futuro:

“Ser referéncia na comunicagao consciente, impactando as pessoas com uma nova

forma de ver e vivenciar o mundo.”
6.3.3 Valores
Segundo Publio (2013) os valores séo preceitos essenciais que constituem um

conjunto de principios orientadores perenes. Estes tem a funcao de orientar a vida dos

elementos que constituem a organizacdo. Esses principios fundamentais sdo o



48

alicerce da cultura corporativa e definem o comportamento esperado de todos os
colaboradores. Afirmado isso, a Agéncia Leari, acredita no seguinte sistema de

valores:

- Comprometimento com a esséncia, valores e necessidades da marca e do
consumidor final;

- Responsabilidade com a sociedade, o meio ambiente, a economia e com 0 NOSSO
cliente, sendo transparente em nossa comunicacdo, desde o primeiro contato até a
entrega;

- Minimalismo, trazendo apenas o0 que é necessario e funcional, criando uma

comunicacdo de impacto e significado.
6.4 BRANDBOOK

O brandbook de uma organizacdo contém definicbes estratégicas e normas de
aplicacao correta sobre a identidade visual de uma marca, incluindo elementos como
logotipo, paleta de cores, tipografia e outros elementos graficos. Além disso, garante
a consisténcia e coeréncia da identidade visual da marca, fortalecendo a comunicacao

visual da marca perante o publico.

Figura 8: Brandbook da Agéncia Leari

-3

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.

No link a seguir ha o acesso na integra do brandbook:
https://drive.google.com/drive/folders/1lyPXmYk4mINhw9dOMz17FHI9gABTI_Xyu



https://drive.google.com/drive/folders/1yPXmYk4mlNhw9d0Mz17FHI9gABTi_Xyu
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7 RESPOSTAS DO BRIEFING: CLIENTE O’GIN DON LUCHESI

7.1 HISTORICO DA ORGANIZACAO

A historia da destilaria Don Luchesi e da marca O’Gin Don Luchesi iniciou-se
apo6s os dois fundadores, Laiza Machado e Alexandro Luchesi, provarem um drink
com gin em uma viagem a Portugal e se apaixonarem pela bebida. Ambos, que antes
nao gostavam dos produtos que haviam experimentado no Brasil, ficaram encantados
com a experiéncia. Em raz&o disso, os fundadores iniciaram uma jornada no mundo
do gin se matriculando em um renomado curso especializante. Apds algumas
criacdes, o professor do curso ficou encantado com a criacdo de Laiza Machado -
receita esta que recebeu nota maxima em um concurso nos Estados Unidos. A
premiacdo fez com que os fundadores reconhecessem o potencial da criagéo,
motivando-0s a continuarem investindo na ideia. Assim surgiu a destilaria Don Luchesi
e a marca O’Gin Don Luchesi, com produtos de qualidade premium, insumos
importados e preco competitivo para tornar possivel a experiéncia de um bom gin aos
brasileiros. Com apenas quatro anos, a destilaria Don Luchesi é a maior destilaria de

gin artesanal da América Latina.

7.2 MISSAOQ, VISAO E VALORES DA O’'GIN DON LUCHESI

A empresa ainda ndo possui esses dados. Entretanto, um dos fundadores
acredita que essas informacdes surgirdo naturalmente ao decorrer do tempo de
maneira organica. Apesar disso, pode-se citar a transparéncia na equipe como ponto

de extrema importancia no ambiente de trabalho.

7.3 PRODUTOS

A O’'Gin é uma marca que prioriza a qualidade premium em seus produtos a
um preco acessivel. A empresa utiliza insumos botanicos importados de todo o mundo
e alcool com 99,95% de pureza no processo de destilacdo. O portfolio de destilados

possui cinco opc¢des de gin. Sdo elas:
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- O’Gin London: composto por onze botanicos que traduzem o famoso gin inglés;
- Brazilian Dry Gin: pensado e elaborado com foco no paladar e na cultura
brasileira. E o gin mais premiado do mundo, com 29 titulos. Composto por dez
botanicos, com um toque especial de ora-pro-nébis, trazendo um pouco da cultura
mineira para o gin;

- New Havy Strength: gin intenso e marcante, composto por catorze botanicos e
teor alcodlico de 54%;

- Be Proud: gin aroméatico, saboroso e extremamente agradavel ao paladar. O
rétulo do produto foi criado em parceria com a comunidade LGBTQIAPN+, para
enaltecer todos os que lutam pela diversidade;

- Rose Lemonade: desenvolvido especialmente para o gosto brasileiro.
Composto por treze botanicos, traz um sabor leve e refrescante.

Além do gin, a empresa possui uma submarca chamada The Garnishes —
Botanicals, composta de mix de especiarias para receitas de drinks, com 36 botanicos
selecionados de todo o mundo, separados em trés categorias com sete botanicos
cada, para facilitar os mais diversos paladares e proporcionar diversas combinacdes.
Séao elas:

- Botanicals Spicy Citrus: selecdo de pimentas aromaticas e citricos para
“‘esquentar” o drink;

- Botanicals Soul: traz os botanicos mais usados na mixologia internacional;

- Botanicals Flowers: selecao de flores para deixar o drink glamoroso, trazendo,

além de aromas, coloracéo a bebida.

7.4 INSUMOS

A O’Gin preza por utilizar o processo de infusdo de botanicos em seus cinco
tipos de gin, garantindo produtos naturais e de qualidade em sua destilaria. Todo gin
fabricado por eles tem como base o zimbro in natura (diferentemente de outras marcas
gue usam apenas esséncia, por exemplo) e outros botanicos, especialmente
selecionados para conferir o aroma desejado durante a criacdo. Além disso, a marca
também investe em &lcool de cereais super premium, feito de cereais de origem

agricola, com pureza de 99,95%.
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7.5 PROCESSO DE PRODUCAO

A empresa possui destilaria propria, sendo ela a maior destilaria artesanal de
gin da América Latina, com capacidade de producdo de 200 mil litros e 250 mil
garrafas por més. O processo de destilacdo € realizado em alambique de cobre
através do método de maceracao e infusdo dos botanicos. Além da producédo, a
empresa também trabalha com um processo de reciclagem da matéria orgéanica
remanescente do processo de bidestilacdo. No futuro, a marca pretende cultivar

alguns botanicos e especiarias em seu proprio espaco.

7.6 CANAIS DE VENDA

Os canais de venda do produto ocorrem por trés possibilidades. Séo elas:

- Lojas fisicas: a empresa possui duas lojas fisicas, localizadas no Mercado Central e
no Aeroporto Internacional de Confins, onde € possivel conhecer os produtos (trés
tipos de gin, as especiarias The Garnishes e acessorios), bem como experimenta-los;
- Varejo: as bebidas alcodlicas podem ser encontradas nos Supermercados BH,
Supernosso e SuperLuna,

- E-commerce: a empresa possui e-commerce proprio, no qual se encontram trés dos
cinco tipos de gin produzidos pela destilaria — London Dry Gin, Navy Strength e
Brazilian Dry Gin; os mixes de especiarias The Garnishes; e acessorios, como

dosador, tacas e bags.

7.7 SITUACAO DE MERCADO

O produto se tornou um sucesso em Belo Horizonte, sendo altamente desejado
no mercado nacional. O principal cliente é o Supermercados BH. Houve grande
interesse por parte de outros varejistas. A empresa, entretanto, ndo possui capacidade
produtiva para atender a essa demanda. Portanto, seu objetivo agora é especializar
as producdes, bem como expandir e atender todo o mercado mineiro, para depois
avancar ao mercado nacional, buscando, assim, garantir que o produto esteja

amplamente disponivel, acessivel e apresentavel.
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7.8 PRODUTOS CONCORRENTES

A O’Gin é uma destilaria exclusiva de gin no estado de Minas Gerais, visando
atender bem o mercado belo-horizontino. Como concorréncia direta no mercado
mineiro de gin, pode-se destacar a YVY Destilaria, a Vanfall e a Lamas Destilaria.

Além da concorréncia geogréfica, o mercado de gin também possui uma forma
de classificar o gin: stock, standard, premium e super premium. Os produtos da O’Gin
se encontram na categoria premium, com o0s concorrentes diretos sendo a Bombay, a

Tanqueray e a Beefeater.

7.9 PUBLICO ALVO

A empresa ndo passou os dados a agéncia experimental. Por tanto, de acordo
com a pesquisa de mercado realizada pela Leari, conclui-se que ha dois tipos publico-
alvo. Um dos publicos alvos possui as seguintes caracteristicas, conforme indicado a

seqguir:

Primeiro publico alvo: jovens adultos entre 18 e 30 anos interessados em tecnologia
e estilo de vida saudavel.

Faixa etaria: jovens adultos entre 18 a 30 anos.

Género: ambos os sexos.

Localizacao: principalmente em areas urbanas e suburbanas.

Educacéo: predominantemente estudantes universitarios ou jovens profissionais em
inicio de carreira e adultos ja instruidos com estilo de vida jovial.

Renda: variavel, mas em grande maioria jovens profissionais com renda disponivel.

J& o outro publico alvo possui as caracteristicas seguintes:

Segundo publico-alvo: adultos de 27 a 45 anos que preferem produtos com
gualidade premium para consumir.

Faixa etéria: adultos entre 27 a 45 anos.

Género: ambos 0s sexos.

Localizacao: areas urbanas
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Educacéo: formados com alto grau de instrugéo escolar e cultural.

Renda: classe alta.

7.10 FORNECEDORES

Os fundadores da empresa sdo preocupados com a qualidade do produto,
optando por sempre trabalhar com a matéria-prima dos melhores fornecedores, tanto

nacionais quanto internacionais.

7.11 PROCESSO DE ESCOLHA E PRODUCAO DA EMBALAGEM

A producgéo da embalagem & multinacional, envolvendo diversos paises. Ela é

fabricada na China, pintada no Uruguai e a tampa € proveniente da india.

7.12 ESTRATEGIA DE PRECO DA MARCA

A estratégia é baseada na intuicdo de um dos fundadores que tem como foco
principal os seus consumidores, oferecendo a eles a oportunidade de desfrutar de um

gin de qualidade a um preco acessivel.

7.13 PROMOCAO DO PRODUTO: ESFORCO DE TRADE

Os fundadores investem fortemente na comunicacdo “boca a boca”,

alcancando pessoas influentes no mercado sem grande esforco de trade.

7.14 POSICIONAMENTO

Embora possua produtos de diferentes partes do mundo, a empresa foi fundada
em Minas Gerais e tem orgulho de suas raizes mineiras. Atualmente, seu foco
principal é apresentar essas informacdes aos seus consumidores, desenvolvendo

campanhas para destacar essa narrativa.
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No entanto, o ponto mais abordado pela empresa é o grande numero de
premiagdes recebidas por seus cinco tipos de gin, posicionando-se como 0 gin mais

premiado do mundo.

7.15 ABORDAGEM DE COMUNICACAO

A comunicacao é feita de maneira informal, na qual se destaca a presenca dos
fundadores, especialmente do Alexandro Luchesi, que participa ativamente das
acOes. Emrelacdo a comunicacao nas redes sociais, a empresa ainda ndo possui um
planejamento definido, estando, portanto, ainda em fase de estudo para determinar a
melhor abordagem a seguir.

A empresa esta aberta a novas ideias para a realizacdo de campanhas.

7.16 CASE DE SUCESSO

Um case de sucesso citado pela empresa foi uma campanha desafiando os
clientes a experimentarem o produto e fornecer um feedback verdadeiro, com a
chance de ganhar garrafas adicionais, premiando as criticas dos clientes para
identificar possiveis problemas. Em apenas um més, eles receberam 21 mil
feedbacks, com uma taxa de engajamento de 45%, resultando em um aumento
significativo das vendas no e-commerce. Apesar do baixo investimento, entre R$500-

600, a campanha obteve um 6timo retorno.

7.17 OBJETIVO DE MERCADO

A empresa almeja ser a primeira marca brasileira de gin vendida em todos o0s
estados brasileiros, realizando testes para alcancar esse objetivo. Além disso,
desejam associar a marca a Minas Gerais, aproveitando a forte cultura de produtos
artesanais de alta qualidade no estado, para assim, apresentar aos brasileiros um gin

artesanal de qualidade premium a um preco acessivel.
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7.18 OBRIGATORIEDADE DE COMUNICACAO E EXPECTATIVAS

Os fundadores adotam uma abordagem de startup, encorajando o0s
colaboradores a contribuirem com ideias para a empresa. A destilaria Don Luchesi
visa incentivar o consumo de gins de qualidade e construir lealdade a marca por meio

de experiéncias positivas dos clientes.
7.19 VERBA
Atualmente, o orcamento de marketing € de aproximadamente 3% da renda

mensal, o que equivale a vinte mil reais. A partir do més de julho, o orcamento passara

a ser de 5% da renda mensal, equivalente a setenta mil reais.
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8 RESPOSTAS DA PESQUISA

Foi realizada uma pesquisa para investigar a relacao dos belo-horizontinos com
0 consumo de gin para compreender as possibilidades de posicionamento da marca
O’Gin. Foi utilizado um formulario online do Google no periodo de 06/05/2023 a
18/05/2023 seguindo uma abordagem quantitativa de pesquisa. O formulario foi
compartilhado via link pelo aplicativo de servico de mensagens instantaneas whatsapp
e obteve um total de 296 respostas quantitativas.

Dentre as perguntas realizadas, buscou-se coletar e analisar dados numericos
e estatisticos a fim de identificar quais séo as principais marcas de gin consumidas na
cidade Belo Horizonte, em Minas Gerais. Além disso, fez-se necessario entender os
principais aspectos que influenciam a decisdo de compra do consumidor e
compreender se 0s aspectos voltados para a sustentabilidade social e ambiental sdo
relevantes na decisédo de compra do gin.

A partir das perguntas realizadas na pesquisa, foi possivel observar que grande
parte da amostra analisada tem o habito de consumir gin - cerca de 67.6%. Porém,
vale ressaltar que a amostra que ndao consome ainda é significativa - cerca de 32,4%,

conforme apresentado na figura a seguir:

Grafico 1: O consumo da bebida gin

Vocé tem o habito de consumir gin?
296 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Elabora¢&o dos autores, 2023.

Foi possivel observar que das marcas favoritas de gin da amostra, 0s principais
e mais bem quistos sao o Tanqueray, com 54% das respostas, seguido do Beefeater
e Boombay com 10%, enquanto o cliente motivador da pesquisa, O’Gin obteve 5,5%

do favoritismo do publico.
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Gréfico 2: As marcas favoritas de consumo da bebida gin

Qual sua marca favorita de gin?
200 respostas

@ Tanqueray

@ Beefeater

@ Bombay

@ Gordon's

@ OGin

® Yvy

® Jimmy

@ Nao tenho marca favorita

114 V¥

Fonte: Elaboracdo dos autores, 2023.

A fim de analisar a relacdo dos consumidores com a sustentabilidade e
compreender se 0s aspectos relacionados a esse tema séo relevantes na decisao de
compra, foi feito um questionamento a respeito do valor e da importancia do meio
ambiente para a amostra entrevistada. Com isso, foi possivel perceber que a grande
maioria, cerca de 60% dos consumidores, estao dispostos a pagar mais caro por uma

marca que se importa com o impacto ambiental na sociedade.

Gréfico 3: Relacdo do consumidor com o impacto ambiental

Vocé esta disposto a pagar mais caro por uma marca que se preocupa com seu impacto ambiental

na sociedade?
200 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Elabora¢&o dos autores, 2023.

Em seguida, analisou-se a reciclabilidade do produto e se 0 mesmo influencia
a amostra na hora da compra, tanto para facilitar o descarte, quanto para a
preocupacdo com o impacto da degradacdo desse produto apdés o descarte. Para
cerca de 53,5% dos entrevistados a embalagem ser reciclavel influencia diretamente

na compra, enquanto cerca de 46,5% nao se preocupa com o descarte da embalagem.
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Gréfico 4: Tipo de embalagem do produto na hora da compra

A embalagem ser reciclavel é importante na decisédo de compra?
200 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Elaboracdo dos autores, 2023.

Com base nas informagfes apresentadas, pode-se concluir que a maioria dos
habitantes de Belo Horizonte tem o costume de consumir gin. Contudo, € necessario
ampliar a exposicdo da bebida a populacdo a fim de aumentar o numero de
consumidores. E notavel também a presenca significativa de marcas estrangeiras no
mercado que sao as preferidas pelos cidadaos locais. Nesse sentido, a marca O'Gin,
por ser genuinamente mineira e enfatizar suas raizes, precisa se estabelecer de

maneira mais solida no mercado.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal dessa pesquisa foi demonstrar de que forma o marketing
pode ser sustentavel nos ambitos ambiental, social e econémico, além de estabelecer
relagdes auténticas e duradouras entre empresa e consumidor. Em um mundo em que
as pessoas estdo amplamente interligadas pela internet, e que, a experiéncia em
adquirir produtos e servicos de modo online tem sido cada vez mais eficiente e
positiva, surge uma necessidade de analisar sobre o atual padrdo de consumo, sendo
possivelmente necessario utilizar formas de frear e desacelerar tal comportamento,
uma vez que o alto consumo de produtos desgasta 0 meio ambiente.

Em razéo disso desenvolveu-se um estudo acerca das contribuicbes do slow
marketing e do marketing consciente para as relagdes de consumo, tanto de produtos
e servicos quanto de conteudos nas midias digitais. Tal estudo se estende para as
empresas que desejam comunicar seus objetivos sustentaveis e sua relacéo auténtica
com os consumidores.

De acordo com o estudo realizado através da pesquisa bibliogréafica, essas
novas perspectivas de marketing sdo fundamentais para o contexto atual, uma vez
gue ha individuos que entendem as consequéncias de suas escolhas de consumo,
optando por alternativas que tenham impactos positivos e sustentaveis, assim como
conteudo que ndo sejam exagerados, em grande escala ou que priorizem a
guantidade acima da qualidade.

Fundamentado nessas questfes a agéncia experimental Leari desenvolveu
uma campanha de comunicacdo para um cliente real: a O’Gin Don Luchesi. Através
do briefing foi possivel identificar um problema de posicionamento e comunicacéao da
empresa, e, também uma oportunidade para abordar aspectos ja presentes na marca,
como processos sustentaveis, o orgulho de suas raizes mineiras e a busca pela
gualidade no produto final através de insumos de alto nivel. Por meio de pesquisa de
mercado, assim como pesquisas primarias e secundarias, identificou-se o potencial
de apresentar os produtos e a marca para o publico-alvo através de uma campanha
de slow marketing e marketing consciente.

Como o publico alvo ndo tem conhecimento da marca em Belo Horizonte, bem
como também a falta de conhecimento sobre a qualidade de seus produtos, é possivel

através de acgOes voltadas ao marketing consciente e slow marketing podem ajudar e
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melhorar a percepgdo do publico em relagdo a marca no raio de atuagédo, criando
assim relacdes auténticas e duradouras com maior reconhecimento no mercado e
crescimento do consumo de forma sustentavel.

Em um documento separado, sera apresentado o planejamento de campanha,
bem como as estratégias desenvolvidas pela agéncia experimental para trabalhar o
problema de comunicacdo. Nesse documento separado, é possivel visualizar a

criacdo, as pecas publicitarias e o plano de midia para veiculagéo.
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