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RESUMO

Este trabalho foi realizado através de pesquisa do tipo exploratéria, com o
objetivo de definir um plano de comunicacdo para o lancamento do projeto Teko&
Tagud, localizado no bairro José Mendes em Florianépolis/SC. Através da analise das
caracteristicas internas e externas do projeto e de seus principais concorrentes, foi
possivel sugerir estratégias e identidade visual que poderdo trazer resultados

satisfatorios se executadas como descritas nesse documento.

Palavras-chave: Plano de comunicacao. Turismo comunitario. ldentidade visual.



ABSTRACT

This work was carried out through exploratory research, with the objective of
defining a communication plan for the launch of the Tekoa Taguéa project, located in
the José Mendes neighborhood in Florianopolis/SC. Through the analysis of the
internal and external characteristics of the project and its main competitors, it was
possible to suggest strategies and visual identity that could bring satisfactory results if

carried out as described in this document.

Keywords: Communication plan. Community tourism. Visual identity.
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1 INTRODUCAO

Segundo dados da quarta edicdo do Sistema de Informacdes e Indicadores
Culturais (SIIC), divulgado em dezembro de 2019 pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), o Brasil enfrenta uma condi¢cédo de desigualdade em relagcéo ao
acesso a cultura e ao lazer. Por isso, projetos culturais, mesmo que pequenos, tornam-
se importantes para a democratizacdo do acesso a cultura. Algo que dificulta essa
tarefa € o fato de que, no relatério citado, também foi constatado que a participacdo
do setor dentro dos orcamentos publicos tem diminuido. A participacdo do setor nos
gastos do governo federal em relagéo ao orcamento total caiu de 0,08% em 2011 para
0,07% em 2018, nos governos estaduais houve reducdo de 0,42% em 2011 para
0,28% em 2018 e nos municipios a diminui¢éo foi de 1,12% em 2011 para 0,79% em
2018.

A boa estruturacdo de um projeto cultural € crucial para a sua manutencéao e se
faz necessaria a criacdo de documentos e editais bastante complexos, que permitem,
inclusive, parcerias com o setor privado e acesso a recursos de leis de incentivo a
cultura.

O Projeto Tekoa Tagud, termo de origem guarani, em que, tekoa significa “vida
em aldeia” e tagua significa argila, barro, foi criado no bairro José Mendes em 2017,
na cidade de Florianopolis/SC, com o objetivo de explorar o bairro pelo seu potencial
turistico a partir de suas bases historico-culturais e tentar reduzir o pensamento
individualista que separa as pessoas do ambiente e da comunidade onde vivem, bem
como desenvolver atividades que considerem o todo do bairro.

Seus idealizadores ja desenvolveram diversas a¢des na regido, anteriormente
a criacao do projeto, tais como: oficinas e cursos de ceramica, pao-por-Deus e fuxico,
na escola local; confeccéo de pecas de ceramica e inicio da producdo de um catalogo
com informacdes sobre a simbologia das pecas inspiradas nas tradigdes indigenas,
acorianas e africanas; levantamento bibliografico/documental e registro de
depoimentos sobre o patriménio material e imaterial do bairro, entre outras iniciativas.

Atualmente, tem dois objetivos principais: definir formalmente suas metas para
realizar as atividades pretendidas com foco no Turismo de Base Comunitaria e lancar
a sua marca.

Para que uma marca conquiste um espaco nha memoria do consumidor, é

necessario que ela construa valor, se destaque diante da concorréncia e tenha seus
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objetivos, principios e ideais bem definidos. Para tal, € necessario criar uma identidade
visual alinhada as suas caracteristicas. Na maioria das vezes um grande numero de
informagdes precisa ser sintetizado, e assim a marca precisa Se expressar, se
posicionar e buscar a proximidade com o consumidor. A identidade precisa atingir as
expectativas ndo s6 da empresa, mas as do consumidor também, além de trabalhar
para que as informacfes sejam passadas da forma mais clara possivel (WHEELER,
2012). Ainda segundo a autora, “A identidade da marca € uma ferramenta estratégica
e um ativo que aproveita todas as oportunidades para construir consciéncia, aumentar
o reconhecimento, comunicar qualidade e exclusividade e expressar diferencas
competitivas” (WHEELER, 2012, p.58).

Para Corréa (2013), a mensagem transmitida no planejamento de comunicagao
e o veiculo que sera utilizado para transmiti-la séo itens extremamente importantes,
pois estes permitirdo que o publico-alvo seja atingido da maneira correta. Segundo
Mauricio Tavares (2009, p. 140) o plano de comunicagao € um “processo pelo qual
objetivos, metas e estratégias de comunicac¢do, planos de acao, controle e avaliagdo
e investimento otimizam o negdcio do cliente. E a formatacéo de objetivos e metas; o
desenvolvimento de estratégias de comunicagao”.

A comunicacdao atual utilizada pelo objeto de estudo ndo apresenta constancia,
unidade, nem estratégias bem definidas, atributos necessarios para alcancar o
publico-alvo. Segundo Casarotto (2021), é necessario encontrar as pessoas que a
empresa almeja atingir nas redes sociais e se fazer presente na vida delas. Como “a
melhor maneira de descobrir quais pessoas desejamos impactar nos nossos esforcos
de comunicacdo é por meio de pesquisas” (PURUYERA, 2020, p.33), se faz
necessario a realizacdo desse passo, através de pesquisa do tipo exploratéria.

A abordagem sera de natureza qualitativa, para que seja possivel analisar os
dados coletados e definir melhores estratégias de comunicacao. A partir disso, foram
elencados alguns métodos de coleta que devem ser utilizados, sao eles: discussbes

em grupo, entrevistas individuais, pesquisa bibliografica e estudo de caso.

1.1 Objetivos

Diversos autores da area da comunicagdo dividem esse processo em duas

etapas, que sao 0s objetivos gerais e 0s objetivos especificos. Segundo Kunsch
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(2003, p. 219), objetivos gerais “sao os resultados que pretendemos alcangar. Para
fixa-los temos que partir de um diagnostico realista e definir exatamente o que
pretendemos fazer” de acordo com o objeto de estudo analisado. J& os objetivos
especificos, na visdo de Kotler (2017), devem explicar com clareza todos os dados
gue serédo levantados e mensurados a respeito do que precisa ser abordado.

O objetivo geral é propor a comunicacéo para o lancamento da marca Projeto
Tekoa Tagua, localizado no bairro José Mendes, em Florianépolis/SC, através da
elaboracéo de planejamento de campanha para este fim.

Dentre os objetivos especificos estao:

e Identificar as estratégias de comunicacao que estao sendo utilizadas;

e Levantar informacdes da marca para elaboracdo de um planejamento
adequado as necessidades de comunicacgao;

e Definir identidade visual da marca;

e Propor estratégias de comunicacgéo para os ambientes online e offline.

1.2 Justificativa

Muitas tradicdes do bairro José Mendes, infelizmente, perderam adeptos com
o tempo ou desapareceram devido ao crescimento urbano. Como pesquisadora deste
trabalho e moradora do bairro, unir forcas ao Projeto Tekoa Tagud, que esta ativo
desde 2017, é uma grande oportunidade de gerar maior visibilidade a regido e ao valor
histérico-cultural que podera ser proporcionado a comunidade como um todo. Para a
profissdo que exerco atualmente, designer grafica freelancer, elaborar um plano de
comunicacdo para algo que eu admiro, ndo s6 possibilitard o uso dos aprendizados
adquiridos durante a graduacdo no curso de Publicidade e Propaganda, como
também, servira de estimulo para obter uma maior liberdade de criacéo.

Mesmo o projeto existindo desde 2017, hoje ele encontra-se invisibilizado,
possivelmente devido a auséncia de planejamento e estratégias de comunicacao,
situacao que se intensificou em marco de 2020, com o inicio da pandemia de COVID-
19 no Brasil. Por este motivo, e em respeito as orientagdes de prevencao dadas pela
Organizacdo Mundial de Saude (OMS), algumas ac¢bes que eram feitas de forma
presencial e/ou em grupo deixaram de ser realizadas.

O plano de comunicacdo sera de extrema importancia para possibilitar um

melhor reconhecimento do publico-alvo, definir uma identidade visual, lancar a marca
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e indicar as melhores estratégias de divulgacdo dos produtos e servigcos, tanto no

ambiente online, como no offline.
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2 METODOLOGIA

Para viabilizar e qualificar a investigacdo do tema proposto, sera utilizada uma
metodologia cientifica, que possibilitara& um melhor desenvolvimento de pesquisas.
Segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 83), o método cientifico € “o conjunto de
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite
alcancar um objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros -, tracando o caminho a
ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista”.

A pesquisa tera nivel de profundidade exploratéria, pois estas “visam uma
familiaridade maior com o tema ou assunto da pesquisa e podem ser elaboradas tendo
em vista a busca de subsidios para a formulacdo mais precisa de problemas ou
hipoteses” (HEERDT E LEONEL, 2007, p. 91). Através dos encontros virtuais e
conversas com membros do projeto foi possivel nortear a pesquisa, a comecar pelo
levantamento bibliografico disponibilizado pelo grupo, o qual permitiu que fosse feita
a selecao e identificacdo das obras que seriam relevantes para esse estudo. Uma
outra questao importante, foi a leitura de outros Trabalhos de Conclusdo de Curso
(TCC), para ter uma base da constru¢do de um trabalho como tal e também de livros
que falam sobre a elaboracédo de trabalhos académicos, comunicacdo, marketing,
design, publicidade etc.

De forma remota, por meio de aplicativo de mensagens, foram feitas perguntas
aos anfitrides do projeto, que respondiam também pelo aplicativo. Nessas conversas
eles externaram seus principais problemas de comunicagéo, suas principais dores e
o olhar que tem do futuro.

A abordagem utilizada sera de natureza qualitativa, pois segundo Gerhardt e
Silveira (2009, p. 32), elas “buscam explicar o porqué das coisas, exprimindo o que
convém ser feito, mas ndo quantificam os valores e as trocas simbdlicas nem se
submetem a prova de fatos, pois os dados analisados sdo ndo-métricos (suscitados e

de interagao) e se valem de diferentes abordagens”.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A cultura visa compreender a humanidade, os caminhos que trouxeram o
homem até aqui e quais sdo suas expectativas para o futuro. Além disso, procura
entender as relagdes entre os seres humanos, o desenvolvimento destes e os conflitos
gerados pela organizacéo da vida social em multiplos grupos (SANTOS, 2017).

No Brasil, € possivel identificar inimeras classes, grupos sociais e regides de
caracteristicas bem diferentes, e dentro desses grupos também hé diferencas, como
por exemplo a faixa de idade, ou o grau de escolaridade. Trata-se de uma nacao
constituida por individuos de vérias partes do mundo, isso traz grandes reflexos para
o plano cultural (SANTOS, 2017).

Realidades culturais internas a nossa sociedade, por vezes sédo invisibilizadas
ou vistas como estranhas. “Isso se aplica ndo sé as sociedades indigenas do territorio
brasileiro, mas também a grupos de pessoas vivendo no campo ou na cidade, sejam
em lugares isolados, de caracteristicas peculiares, sejam agrupamentos religiosos
fechados que existem no interior das grandes metrépoles. Pode-se tentar demonstrar
suas logicas internas, sua capacidade de emitir pronunciamentos, de interpretar a
realidade que as produz, de agir sobre essa realidade” (SANTOS, 2017, p. 11). As
pessoas querem e precisam ser ouvidas, principalmente quando h& uniéo e propositos
semelhantes entre esses individuos, elas querem respeito ao seu modo de viver e
condi¢cdes de manter seus costumes e tradigdes. As vezes uma pequena quantidade
de pessoas consegue dar voz a um grupo muito maior.

A importancia de um projeto cultural se d& pelo fato de que, segundo Mércher
(2018, p. 21), “as artes sdo manifestagdes do fazer humano e merecem destaque na
compreensao da sociedade. Em uma perspectiva na qual tudo e todos séao
socialmente construidos, as artes indicam tanto o que ja foi concebido, como valores
e expectativas, quanto as diretrizes para novos comportamentos sociais. A sociedade
recebe constantemente estimulos artisticos que alimentam suas manifestacdes
culturais”, portanto, eventos, produg¢des e projetos de cunho artistico e cultural
desempenham transformacgdes positivas no comportamento das pessoas.

Dentre o0s principais objetivos esta a fomentacdo do Turismo de Base
Comunitéria (TBC) dentro e fora da comunidade. Esse termo surgiu em 2011, durante
0 1° Seminario de Ecoturismo de Base Comunitaria em Reservas Extrativistas, quando

os participantes decidiram coletivamente que a expressao “turismo” substituisse o
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termo “ecoturismo”, possibilitando uma maior chance de arranjos institucionais e
segmentos dessa area, o modelo de gestao precisa ter como base a participacao ativa
e efetiva da comunidade.

Um projeto cultural, assim como todo projeto, exige a elaboracdo de um
planejamento. Os mais complexos, como os que sdo financiados por editais e
licitacOes, devem ter uma estrutura mais robusta, que geralmente apresenta dados
sobre gestdo, estratégia de pessoal, tabela de funcdes etc. J&4 os projetos mais
simples, muitas vezes necessitam apenas de vontade e alguns colaboradores para a
sua realizacdo (MERCHER, 2018).

Iniciamos sua estruturacao apontando um objetivo para a investigacéo de forma
bem geral, mas para que se possa esclarecer com precisao os pontos que devem ser
trabalhados para a resolucdo do problema, é necessario especificar esses objetivos.
De acordo com Kotler (2017, p. 112), “os objetivos especificos tentam descrever, nos
termos mais claros possiveis, exatamente o que sera obtido num levantamento.
Enquanto os objetivos gerais referem-se a conceitos mais ou menos abstratos, os
especificos referem-se a caracteristicas que podem ser observadas e mensuradas em
determinado grupo”.

Organizacdes possuem objetivos proprios e querem atingi-los para obter
resultados satisfatorios, sejam eles financeiros ou ndo. Quando isso nao ocorre, é
necessario fazer um diagndstico para identificar o problema que esté prejudicando ou
impedindo o alcance a estes resultados. Esta etapa € de suma importancia e deve ser
feita com cautela, pois um diagndstico feito de forma errbnea pode levar a erros
significativos e por vezes irreparaveis (PUBLIO, 2013).

Algo que é recorrente em organiza¢cfes que apresentam resultados abaixo do
esperado € uma taxa de conversdo baixa, que reflete na atracdo dos consumidores
pela marca, fazendo com que ela seja baixa também. Isso quer dizer que mesmo
agueles que sao conscientes da existéncia da marca ndo a acham atraente. Para
solucionar esse problema diversas etapas precisam ser alinhadas, como por exemplo
a segmentacao e a definicdo do publico-alvo, que permitem uma distribuicéo eficiente
de recursos e um posicionamento ou reposicionamento mais preciso da marca
(KOTLER, 2017).

O posicionamento ndo é uma questao simples, por isso, entendé-lo torna as
coisas mais faceis. “Produtos corretamente posicionados tém algo que os outros nao

tém. Os consumidores percebem-no como: credivel; compreensivel; unico” (NETTO,
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2013, p. 203), e esse € o fator que determina o porqué da escolha de um produto e/ou
servico ao invés de outro.

Para a elaboracdo de um posicionamento que traga reconhecimento e
visibilidade para a marca no mercado em que ela esta inserida, sera necessario
desenvolver um plano de comunicacéo, que, de acordo com Tavares (2010, p. 40), é
“0 processo pelo qual objetivos, metas, estratégias de comunicacéo, planos de acao,
controle e avaliag&o e investimento otimizam o negdcio do cliente. E a formatagéo de
objetivos e metas; o desenvolvimento de estratégias de comunicagao”.

Tudo ira depender de como a empresa quer ser realmente vista, ou seja, de
como ela quer se posicionar, sua personalidade. As adaptacfes e estratégias
precisam possibilitar que a criatividade e caminhos ainda néo explorados fagam com
que a marca tenha resultados eficazes perante o mercado (MARTINS, 2006).

Para Publio (2013, p. 20), é “impossivel ser especialista em tudo, pela prépria
definicdo da palavra, e por isso deve-se recorrer a outras opiniées, novas
investigagcdes ou busca de novas fontes bibliograficas”. Alguns autores afirmam que
determinados métodos sdo mais eficazes quando a finalidade é impactar pessoas por
meio da comunicacdo. Um desses métodos € a pesquisa cientifica, ela possibilita uma
melhor compreensdo do objeto de estudo, caminhos que devem ser seguidos e as
abordagens mais indicadas para que o pesquisador possa obter os melhores
resultados (PURUYERA, 2018).

Constituem a identidade visual, ndo apenas os elementos que podem ser
vistos, mas também o0s aspectos sensoriais, objetos que podem ser tocados, cheiros
que podem ser sentidos etc. E a unido de varios elementos que possibilitam distinguir
e diferenciar uma marca. Compreender as vantagens de utilizar a identidade visual,
no momento certo, € uma das etapas necessarias para que seja possivel um
gerenciamento mais profissional e assertivo.

No que diz respeito a marca, é possivel defini-la como algo nédo visual, ela é a
percepcao que as pessoas tém de uma empresa, sensacdes e sentimentos que uma
organizacdo desperta em seus clientes, parceiros e concorrentes. Marcas que tem
proximidade com o seu publico, que conquistam o seu consumidor e gue se mostram
mais humanas, acabam ganhando vantagem perante as concorrentes, pois um lago
afetivo é criado a partir de entdo (MARTINS, 2006).

E preciso alinhar todos os pontos que envolvem a marca, visdo, valores,

objetivos, estratégias, a fim de que a evolucdo e gestdo da empresa sejam
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significativas a longo prazo. Martins (2000, p. 73) afirma que “(...) por mais que um
nome pareca perfeito e seja exclusivo, ele apenas existira como marca quando puder

ser percebido como um sinal grafico pelos consumidores”.
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4 PLANO DE COMUNICACAO

O plano de comunicacgéo é uma ferramenta importante para o departamento de
marketing definir estratégias de comunicacdo e o0s objetivos da empresa dos
produtos/servigos oferecidos por ela. Planejar a comunicagcdo da empresa é
necessario para escolher a melhor estratégia para atingir as metas pré-estabelecidas,
por meio de ferramentas que garantam a execucdo das acdes e acelerem os
resultados.

Para Corréa (2004), a mensagem transmitida no planejamento de comunicagao
e o0 veiculo que sera utilizado para transmiti-la séo itens extremamente importantes,
pois estes permitirdo que o publico-alvo seja atingido da maneira correta. Segundo
Mauricio Tavares (2009, p. 140) o plano de comunicacdo é um “processo pelo qual
objetivos, metas e estratégias de comunicac¢do, planos de acao, controle e avaliagdo
e investimento otimizam o negdcio do cliente. E a formatacdo de objetivos e metas; o
desenvolvimento de estratégias de comunicagao”.

Para Kotler (1996, p. 270) o posicionamento de marca é o “ato de planejar a
oferta e a imagem da empresa de modo que ela ocupe um lugar distinto e valorizado
na mente dos clientes-alvo”. Carvalhal (2015, p. 177) considera que “as marcas
comecaram a competir ndo s6 por mercado, mas também por espaco na cabeca das
pessoas”, ou seja, a visao que o publico-alvo tem de uma empresa e das linhas de
comportamento que ela segue € o que atrai clientes e o que a faz consolidar-se no
mercado.

O projeto tem um posicionamento que preza pela cooperacao e por isso quer
manter-se préximo das pessoas, 0 que também abre as portas para um maior
protagonismo da comunidade. Acredita e coloca em pratica o desenvolvimento
sustentavel e o zelo pela preservacdo do patriménio cultural e natural do bairro,
documentando a histéria dele. Valoriza a diversidade e espera que cada vez mais
pessoas cresgam junto com ele e se tornem colaboradoras, independente de género,

cor, orientacao sexual, religido etc.
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41 O PROJETO

O Projeto Tekoa Tagua (termo de origem guarani, em que, tekoa significa “vida
em aldeia” e tagua significa argila, barro) foi criado em 2017, no bairro José Mendes,
regido centro-oeste da cidade de Florianépolis/SC.

Idealizado inicialmente pelo casal de moradores do bairro Eduardo de Souza e
Raquel da Silva de Souza, tem como principal objetivo destacar o bairro pelo seu
potencial turistico, utilizando os principios do Turismo de Base Comunitaria (TBC) e
as bases histérico-culturais do local; unir os moradores a comunidade e ao ambiente
onde vivem e constituir-se como um coletivo formal para realizar as atividades
pretendidas.

Alguns integrantes do coletivo participaram do processo de escolha do nome,
quando obtiveram contato com integrantes do grupo indigena da comunidade M"Bya
Guarani, da Aldeia de Biguacu, localizada na Grande Florianépolis, que apoiaram a
decisdo. Essa aproximacéao foi crucial para evitar que a escolha pudesse caracterizar
apropriacao cultural, que era uma das preocupacdes dos idealizadores do TekoAa.

Sendo assim, ficou acordado entre as partes envolvidas o uso desse termo,
principalmente, porque a palavra aldeia remete a algo coletivo e o projeto visa a
reintegracdo das pessoas com o0 ambiente onde vivem e com os individuos que as
cercam. Além de tudo, a argila é a ferramenta de trabalho mais utilizada, pois com ela

é possivel confeccionar as pecas de ceramica com foco na cultura local.

Figura 1 — Pecas de ceramica

Foto: Raquel de Souza
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A comunicagao atual consiste em uma logomarca e um perfil na rede social
Instagram.

Figura 2 - Instagram Projeto Tekoa Tagua

projetotekoatagua

9publicagdes  537seguidores  2.695 seguindo

Projeto Tekod Tagua
Projeto de Turismo de base comunitéria relativo aos temitérios do bairro José Mendes
& de Educacdo Patrimonial.

#
ellz Dial
rtesao!

Fonte: https://www.instagram.com/projetotekoatagua/

A logomarca foi criada por Raquel de Souza, simultaneamente a escolha do nome
Tekoé Tagua.

Figura 3 - Logotipo atual

Foto: Raquel de Souza

As atividades ocorrem em trés locais diferentes: na Casa da VO Nila,
pertencente aos proponentes do projeto, Eduardo e Raquel, onde acontecem oficinas
de ceramica; no terreno localizado na Ponta dos Limdes, cedido pelo Governo do
Estado para o uso até entdo temporario pelos organizadores do projeto, onde também

ocorrem oficinas, aulas sobre a cultura local, encontros para 0s passeios presentes
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nos roteiros, o forno de alta temperatura e a plantacéo de verduras, legumes, ervas e
arvores frutiferas; o terceiro e ultimo local séo as areas de uso publico do bairro, em

que é possivel conhecer melhor suas historias e belezas.

Figura 4 - Casa da Vo Nila

Imagem: Google Maps

Figura 5 - Terreno cedido

Imagem: Google Maps

De acordo com o PRIMEIRO REGULAMENTO E MANIFESTO DA
COMUNIDADE TEKOA: TURISMO DE BASE COMUNITARIA, escrito no ano de
2020, “As atividades relacionadas aos aspectos culturais e turisticos do lugar serdo
definidas a partir de principios comuns ao campo patrimonial e ao Turismo de Base
Comunitaria como a valorizacdo da diversidade, a inclusdo social, a distribuicdo de
renda, o desenvolvimento sustentavel, a preservacao do patriménio natural e cultural
e a participacdo da comunidade”. Entende-se entdo o Turismo de Base Comunitaria
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como um modo de organizacdo do turismo com alcance local, estruturado a partir da
oferta e protagonizado pela comunidade, tendo o desenvolvimento sustentavel e a
geracéo de renda como finalidade.

Em 2018 foi iniciada a organiza¢do do Roteiro de Visitacdo ao José Mendes e
no ano seguinte houve a execucao do roteiro envolvendo a oficina de ceramica e visita
a oficina litica, tendo como visitantes naquele ano, cerca 190 alunos do Colégio
Catarinense. As criangas tinham entre 11 e 12 anos de idade, e eram alunas da sexta

série do ensino fundamental.

Figura 6 - Oficina com alunos

— — T e

Foto: Eduardo de Souza

Ja no ano de 2020, deu-se inicio ao Projeto de Valorizacdo das Religies de
Matriz Africana através da confeccdo de pecas de ceramica e da producdo de um
catadlogo com informacg@es sobre a simbologia das pecas.

Desde 1988 o casal vem promovendo variadas a¢des culturais no bairro, tais
como: oficinas e cursos de ceramica, pao-por-Deus e fuxico, na escola local EEB
Jurema Cavallazzi; levantamento bibliografico/documental, registro de depoimentos
sobre o patrimdnio material e imaterial do bairro etc.

Segundo estudos feitos pelos idealizadores, muitas tradicdes do bairro José
Mendes, infelizmente, foram perdendo adeptos com o tempo ou desapareceram
devido ao crescimento urbano. Uma delas € o p&o-por-Deus, uma manifestacéo
artistica folclérica comum em Portugal, que no inicio de sua criacéo tinha o intuito de
homenagear os mortos, utilizando paes e frutas como oferendas. No litoral de Santa

Catarina esse costume foi adaptado de outra forma, sendo utilizado como um meio
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para declarar o amor entre os casais apaixonados em papel decorado ou em tecidos

bordados (Cartilha conhecendo o bairro José Mendes, 2002).

Figura 7 - Pao-por-Deus em Portugal

Foto: Site NCultura

Figura 8 - Pao-por-Deus em Santa Catarina

Foto: Site NCultura

Outra tradigcdo que era comum na regido e que com o passar dos anos tem sido
pouco explorada é o fuxico, uma técnica artesanal em que retalhos de tecido séo
recortados em formato circular e unidos/costurados um ao outro.
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Foto: Glaucia Goées

Além disso, perceberam também, que os moradores ja ndo tém mais 0 mesmo

espirito de coletividade de quatro ou cinco anos atrds, quando participavam

ativamente das atividades culturais e recreativas propostas na regido, por isso,

sentiram a necessidade de utilizar o conhecimento que ja tem sobre o local que vivem

para fazer algo que pudesse mudar esse cenario.

Atualmente ha mais pessoas envolvidas no projeto e para uma melhor

organizagéo, estéo divididas em dois grupos:

- Integrantes, parceiros e anfitrides do bairro José Mendes:

Eduardo de Souza — confec¢do de pecas de ceramica e lider/guia dos
roteiros.

Raquel da Silva de Souza — desenvolvimento dos projetos, confec¢ao
de pecas de ceramica e captacao de recursos.

Albertina — artista plastica e professora aposentada.

Lacia — artista plastica e professora aposentada.

Sonia - artista plastica e professora aposentada.

Sulimar Vargas Alves — organizacdo das informacbes a respeito da
cultura africana e dos terreiros de umbanda localizados nos arredores.
Estudos sobre o passado e o presente.

Terreiro Mae Rosa - organizacao das informacdes a respeito da cultura
africana e dos terreiros de umbanda localizados nos arredores. Estudos
sobre o passado e o presente.

Nilson — auxilia na travessia para a Ilha das Vinhas, de canoa.

Pescadores artesanais do bairro.
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e Valda, Antbnia e Dina — culinaria.

- Integrantes da instituicdo apoiadora — Instituto Federal de Santa Catarina
(IFSC):
e Angela Brognoli — auxilia na conservacdo e manutencdo do espaco,
terreno cedido.
e Claudia Hickenbick — captacdo de publico para realizar as atividades
oferecidas.
e Daniela de Carvalho Carrelas — captacdo de recursos e processo de
formalizacao do projeto.
e Elisa Schemes — organiza as reunides e pautas.

e |sabela Sielski — elaboracao das oficinas de ceramica.
4.1.1 Missao, visao, valores

Esses trés conceitos constituem o ponto de partida de um planejamento de
comunicacéo. E importante revisa-los sempre que possivel, pois eles precisam estar
alinhados as novas posturas e aos novos objetivos que possam surgir.

A frase a seguir sintetiza o conceito da palavra no contexto em que esta sendo
abordada: a misséo é a razao pela qual a empresa existe. De acordo com alguns
autores da area da comunicacdo, “a missao € o propdosito central para qual uma
pessoa, grupo ou organizacao € criada. Ela deve ser resumida em um enunciado
claro, conciso e encorajador, que chame a atencdo para uma direcdo clara,
enfatizando o propdsito da singularidade do individuo, da empresa ou do grupo”
(SCOTT; JAFFE; TOBE, 1998, p. 4). Os idealizadores do projeto Tekoa Tagua ja
possuem esses conceitos definidos, adequados aos seus objetivos e ideais.

Para elaborar a visdo de uma empresa é necessario que ela tenha visao de
futuro, literalmente. Parar para pensar em como deseja que a organizagdo esteja
daqui ha um, cinco ou dez anos, mas nao apenas isso, organizacao e disciplina serédo
cruciais para permitir que todas as metas pré-estabelecidas, ou pelo menos a maioria
delas, sejam alcangadas no tempo estipulado.

Os valores séo os principios da empresa, que devem influenciar ndo apenas
no comportamento dela, mas também no de seus colaboradores. Empresas com seus

valores bem definidos afetam as relacbes com seus fornecedores, parceiros e
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clientes. O intuito € fazer com que as pessoas consumam porque acreditam e apoiam
algo que a empresa prega, um exemplo disso sdo os produtos cruelty free, que sdo
“livres de crueldade animal”, ou seja, os produtos ndo séo testados em animais e quem

apoia a causa tem uma maior probabilidade de consumir.

41.1.1 Missao

O Projeto Tekoa Tagua tem como missao salvaguardar o patrimonio cultural e
natural do bairro José Mendes, gerando renda e entre outros beneficios para a

comunidade.

4.1.1.2 Visdo

A visao estipulada pelos anfitrides do projeto para daqui trés a cinco anos € de
ter a agenda fechada com recepcao de alunos de escolas publicas, privadas e publico
em geral para as atividades desenvolvidas no projeto; receber quatro grupos por
semana, ter um publico permanente de 30 alunos pagantes e poder desenvolver
atividades gratuitas, de forma continua, a estudantes do ensino publico e para
pessoas de baixa renda.

Segundo as palavras dos anfitrides: “Nosso coletivo busca elaborar, conduzir e
aprimorar roteiros de visitacdo e atividades de ensino e convivéncia referentes aos
terreiros, a ceramica e a paisagem natural, salvaguardando assim o patriménio da

comunidade do bairro José Mendes”.

4.1.1.3 Valores

Seguindo uma linha de comportamento, o Tekoa destaca os seus valores, que
sdo: autenticidade, diversidade, incluséo, desenvolvimento sustentavel, protagonismo

comunitério, cooperacédo e preservacao do patrimonio natural e cultural.

4.1.2 A historia do bairro

7

José Mendes € o menor bairro do perimetro urbano do municipio de
Floriandpolis, segundo censo de 2000 do IBGE, que constatou que ao menos 3.514
moradores residem no perimetro. E limitado ao Leste com o bairro Saco dos Limdes,
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ao norte com o Morro do Mocot6, ao oeste com o bairro Centro e é banhado ao sul
pela Baia Sul (CECCHETTI, 2008).

Figura 10 - Mapa do bairro José Mendes
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Fonte: Google Maps 2021

O nome foi dado em homenagem a um membro da tropa militar de Portugal,
José Mendes dos Reis, que chegou em solo catarinense em 1737. Apds casar-se com
uma das filhas do vigéario da vila, José ganhou através de um dote, parte das terras
gue hoje constituem o bairro e as intitulou com seu préprio nome (Cartilha conhecendo
0 bairro José Mendes, 2002).

Ha muitos registros relevantes que enriquecem a histéria local, um deles é a
existéncia de um sambaqui, na Praia do Curtume, que registra a presenca indigena
no periodo pré-colonial no bairro. “A palavra sambaqui tem origem indigena e significa

‘monte de conchas’, o local era utilizado para colocar os restos de suas refeicoes,
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como conchas de mariscos, ostras e berbigbes. Com o tempo, o acumulo desses
restos formava um pequeno morro, que ajudava a perceber a chegada de inimigos

com mais facilidade” (Cartilha conhecendo o bairro José Mendes, pg. 6).

Figura 11 - Sambaqui coberto por vegetacéo na orla do bairro

Foto: Eduardo de Souza

Esse ndo € o Unico vestigio da presenca indigena na regido, ha também uma
oficina litica em uma das praias, onde é possivel visualizar marcas circulares e fundas
em algumas rochas. “As oficinas liticas sao locais onde as populagdes pré-coloniais
fabricavam artefatos liticos, como por exemplo ferramentas, através de diversos
procedimentos” (Cartilha conhecendo o bairro José Mendes, pg. 6)

A cultura acoriana também deixou vestigios. No século XVIII as maiores
poténcias maritimas de Portugal e Espanha se interessaram pelo local, pois
consideravam que Floriandpolis era um ponto economicamente estratégico, ja que
estava localizada no caminho maritimo entre as maiores cidades sul-americanas da
época: Rio de Janeiro e Buenos Aires. Para garantir a posse das terras, Portugal
decidiu povoar a ilha e convocou portugueses do Arquipélago dos Agores para migrar
para o Brasil. Entre os anos de 1748 e 1756 cerca de seis mil agorianos chegaram em
Florian6polis, na época chamada de Nossa Senhora do Desterro (Cartilha
conhecendo o bairro José Mendes, 2002).

Até hoje é possivel perceber a presenca dos tracos da cultura agoriana pela

regido, ndo apenas no bairro, como por toda cidade. A arquitetura, o modo de falar e
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a gastronomia sédo algumas das caracteristicas que podem ser destacadas como

semelhantes (Revista Terra Acoriana, 2017).

4.1.3 Anélise situacional

A andlise situacional tem o objetivo de analisar melhor algumas caracteristicas
da empresa, para trazer mais clareza, visando entender o ambiente onde ela esta
inserida, as ameacas, as oportunidades, as fraquezas e demais informacdes que
ajudaréo no crescimento dela (TORRICO, 2001).

4.1.3.1 Anéalise de macroambiente

Segundo Puruyera (2020), o macroambiente é constituido por forcas, fatores
ou variaveis que estao fora da empresa e que nao podem ser controladas ou previstas.
Essas for¢as influenciam o mercado de modo geral, podendo afetar tanto a prépria
empresa, como 0s seus concorrentes, fornecedores, parceiros e até mesmo 0s seus

consumidores.

4.1.3.1.1 Ambiente fisico, geogréfico e natural

O bairro José Mendes, local que da vida ao projeto, esta localizado na cidade
de Florian6polis, no estado de Santa Catarina, Sul do Brasil e possui caracteristicas
marinho-estuarina, de encosta Atlantica, litoraneo-catarinense. E banhado por duas
praias que possuem um pequeno costdo, mas que infelizmente ja ndo sdo mais

préprias para o banho.

Figura 12 - Praia do Curtume

Foto: Eduardo de Souza
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Possui clima mesotérmico umido com chuvas bem distribuidas, verdes quentes
e invernos brandos. A vegetacdo é bem diversificada, mas ha trés que se destacam:
Mata Atlantica, Manguezal e Restinga (Cartilha conhecendo o bairro José Mendes,
2002).

Figura 13 - Mangue

Foto: Chaiane Costa Machado

O grande destaque de beleza fica para o poér-do-sol, que é apreciado tanto

pelos moradores, como pelos transeuntes.

Figura 14 - Pér-do-sol
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Foto: Agata Amoris
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4.1.3.1.2 Ambiente politico/legal

Essas variaveis estao ligadas as mudancas que ocorrem no ambiente politico
e nas leis de um pais, estado ou cidade, que influenciem direta ou indiretamente em
uma empresa. Dentro deste ambito entram as regras tributarias, que determinam o
pagamento de impostos, que, por vezes, podem ter que ser repassados aos clientes.
Também ha as regras comerciais, em que a empresa tem de prestar suas contas

anuais.

4.1.3.1.3 Ambiente econdmico

Sao fatores que podem comprometer os lucros necessarios para a manutencao
e crescimento de um negadcio e esta diretamente ligado a taxa de resposta do publico-
alvo para com um produto/servi¢o. Atualmente, um dos fatores que mais influencia na
economia, € a alta taxa de desemprego no pais, isso faz com que os brasileiros
tenham menos poder de compra e figuem mais cautelosos na hora de gastar. O
turismo e o lazer ndo fazem parte da lista de prioridades da maioria das pessoas, ja

gue muitas vivem com pouco e investem apenas no que consideram essencial.

4.1.3.1.4 Ambiente sociocultural

Diz respeito aos habitos e costumes de cada individuo. Alguns comportamentos
podem influenciar de forma positiva ou de forma negativa para que uma pessoa utilize
um produto ou servico. Um deles é o fato de que as pessoas estdo mais retraidas para
sairem de casa, mesmo com a desaceleragcdo da pandemia e ainda nao estao
totalmente confortaveis para praticarem atividades em grupo. Outro fator é a falta de
interesse pela cultura regional e até mesmo nacional, por vezes conhecer o proprio
lugar onde vive fica em segundo plano. Devido a variedade de publicos, objetivos e
crencas de cada um, havera necessidades distintas, por isso, a adaptacao de algumas

questdes podera ser feita.

4.1.3.2 Anélise de microambiente

A andlise de microambiente, pretende compreender as for¢as e fraquezas do

ambiente interno da empresa.
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O projeto ndo tem um local préprio e especifico para atender seus clientes. As
oficinas ocorrem, em sua maioria, no terreno que foi cedido para uso das atividades
relacionadas ao projeto. Nao possui uma decoracao definida, nem disposi¢cdo de
moveis suficientemente atrativa e funcional para atender as pessoas de forma
confortavel e satisfatoria.

N&o ha placas que sinalizem a existéncia de um projeto naquele local e a maior
parte dos moradores da regiao nao tem conhecimento sobre ele.

A divulgacdo também é fraca. Os que ja participaram das atividades,

conheceram por meio de professoras do IFSC que séo colaboradoras do Tekoa.

4.1.3.3 Personas

Persona é a representacdo do cliente ideal, ndo sédo pessoas reais, mas
precisam ser definidas de acordo com o posicionamento da empresa e 0
produto/servico oferecido por ela. A partir desse pressuposto, foram definidas trés

personas, que serdo exibidas a seguir.

4.1.3.3.1 Morador do bairro

Figura 15 - Morador do bairro

| .

Foto: Site Unsplash

José Carlos de Almeida tem 62 anos e é natural de Florianépolis. E do signo

de aries, determinado, teimoso e racional. Nasceu e foi criado no bairro José Mendes,
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onde reside desde entdo. Casado ha 33 anos, tem trés filhas, e recentemente
aposentou-se da carreira militar, leva uma vida ativa para passar o tempo e manter a
saude. Agora, com mais tempo livre, almeja aproveitar mais a familia, fazer atividades

diferentes do que esta acostumado, como trilhas, conhecer cachoeiras e viajar.

4.1.3.3.2 Estudante

Figura 16 - Estudante

Foto: Site Unsplash

Maria Luiza Ferreira Schmidt tem 14 anos, é natural de Floriandpolis e mora
com 0s pais e 0 irmao em um apartamento no Centro da cidade. Estuda em uma
escola particular, também localizada no centro, onde cursa a 82 série. E do signo de
cancer, amorosa, compreensiva e sentimental. Desde crianca sonha em ser médica
veterinaria. Sempre foi muito apegada a familia, aos amigos e ama os animais. Tem
um caozinho de estimacao, que adotou em uma ONG que faz o resgate de animais

em situagOes de vulnerabilidade.
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4.1.3.3.3 Turista

Figura 17 - Turista

Foto: Site Unsplash

Thiago Alves dos Santos tem 29 anos e é natural do Rio de Janeiro. E
aguariano, um tanto quanto desapegado de rotulos e das pessoas. Trabalha como
fotégrafo independente, pois além de querer a liberdade para criar, necessita de
liberdade para conhecer outros lugares. Como um bom amante da natureza, tem
preferéncia por fazer seus clicks ao ar livre. E solteiro, ndo tem filhos e ndo pretende
ter. Nao fuma, mas bebe socialmente, principalmente quando esta entre amigos. Ama
a familia, mas prefere e ja est4 acostumado a morar sozinho. No momento nédo tem

residéncia fixa e ja conheceu hostels e hotéis de varios estados e paises diferentes.
4.1.3.4 Concorrentes

Considera-se concorrente “empresas que atendem as mesmas necessidades
dos clientes” (KOTLER & KELLER, 2006, p. 340). Isso engloba também a prestacéo
de servicos e a comercializagcédo de produtos iguais ao da empresa em questdo. Os
concorrentes podem ser considerados diretos ou indiretos, onde os diretos sao os que
além de oferecerem produtos iguais, atuam na mesma regido, para atingir um mesmo
nicho de mercado, ja os indiretos oferecem produtos semelhantes, mas com o objetivo

de atingir o mesmo nicho de mercado, ou seja, 0 mesmo perfil de consumidor.
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A partir da andlise dessas caracteristicas, serdo considerados dois principais
concorrentes diretos: o Turismo de Base Comunitaria do Monte Serrat e a Associacao
Acolhida da Col6nia.

O Turismo de Base Comunitaria do Monte Serrat € uma criagdo do Instituto
Padre Vilson Groh, esta localizado na parte central de Floriandpolis e foi lancado em
julho de 2021. Nao possui uma rede social prépria, seus objetivos, eventos e temas
propostos sao abordados dentro das mesmas plataformas utilizadas pelo instituto, por
isso, ndo é possivel identificar sua identidade visual, logotipo ou paleta de cores. Tem
como principal objetivo “levar visitantes para conhecer a historia e cultura da regido e
envolver os proprios moradores na recepcdo, acolhimento e conducdo desses
turistas” (Instituto Padre Vilson Groh, 2021).

Figura 18 - Layout perfil do instagram Instituto Padre Vilson Groh

redeivg B -

642 publicacdes 4.402 seguidores 1.949 seguindo

o
|

— Instituto —

£e. Vilson Gioh Instituto Pe. Vilson Groh

@ Foco na Educacio
@ Mais de 3K criancas e jovens atendidos
8 Signatario do Movimento ODS SC

® Chocotones Solidarios & venda! §
linktr.ee/redeivg

Cs‘v Pﬂé Oque
g' ‘\g VESTI- Shouce,
S -BULAR- paramuitos o
7TAN REDE VG e
Noticias ODS Fundo @ Pré-Vest Africa ® Covid Fundo de A...

Fonte: https://www.instagram.com/redeivg/
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Figura 19 - Post referente ao turismo de base comunitaria no Monte Serrat

redeivg * Seguir

Praga Do Monte Serrat - Caixa D'gua

redeivg Santo Anténio de Lisboa que nos desculpe, mas o pér do
sol do Monte Serrat & de tirar o folego. @ @ E ndo é apenas o
visual que encanta. A histéria, a cultura, as pessoas que vivem ali
algo que vale a pena conhecer.

E como hoje € Dia Mundial do Turismo e Dia Nacional do (a)
Turismélogo (a), a gente fica super orgulhoso de dizer que estamos
desenvolvendo o primeiro projeto de Turismo de Base Comunitaria
junto com os moradores do Monte Serrat.

E ndo se trata de um turismo de contemplagdo, em que a
comunidade é “observada”, mas um turismo de imerso e troca
constante, em que os moradores se envolvem em todo o processo
turistico, podem transmitir um pouco da sua cultura e fazer
conhecida a sua histéria. Diferente, né? @

Assim, o turismo cumpre seu propésito: estimular o

oQv

Q Curtido por protasiojr € outras pessoas

®)

Fonte: https://www.instagram.com/p/CUVS4AXrV68/

O segundo concorrente direto considerado neste trabalho é a Associacao
Acolhida da Col6nia, que foi fundada em 1999 por familias de agricultores que habitam
em diferentes regibes do estado de Santa Catarina. Na Grande Floriandpolis
estabeleceu dois roteiros, um no Sitio e Café Horténcio e um no Sitio Florbela. Ambos
localizados na comunidade do Sertdo do Ribeirdo, regido sul de Floriandpolis, onde
sao oferecidas diversas atividades, tais como: pousada colonial, trilhas e cachoeiras,
atividades ao ar livre para criancas, entre outras. Possui uma identidade visual bem
definida. No site € possivel identificar com clareza as suas propostas e areas de
atuacdo no mercado de turismo, seu principal objetivo € valorizar o modo de vida no
campo através do agroturismo ecoldgico. Utilizam bastante tons da cor verde, mas o

branco também é predominante.
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Figura 20 - Layout do site Acolhida na Col6nia

CAPA PARCEIROS FUNDO GENEROS$IDADE ARTESANATO CONTATO [ @ o Q

ACOLHIDA  DESTINOS & EXPERIENCIAS ~ DICAS  CICLOTURISMO  TURISMO PEDAGOGICO  RECEITAS

Paisagens, tradicoes,
siléncio e tranquilidade _

Fonte: https://acolhida.com.br/

No instagram, ndo ha uma identidade visual definida e o tema turismo de base
comunitaria é abordado de forma natural, geralmente utilizando fotos da natureza do

local. Mas o tema que predomina no perfil € a agricultura familiar.

Figura 21 - Layout instagram Acolhida da Col6nia

WANDO o,
& o,

2

acolhidanacolonia [IEEEE B -~

TTpublicagdes 4678 seguicores 229 seguindo

SOANO
5
Navames®

utores familiares que temos o prazer Ge abrir nossas portas
ite p/ conhecer + sobre cada propriedade!

Fonte: https://www.instagram.com/acolhidanacolonia/

Dentre os concorrentes indiretos estdo o Centro Histdrico de Floriandpolis,
Lagoa da Conceicdo e Santo Antdnio de Lisboa, locais que atraem o mesmo publico,
mas que ja sdo consagrados na memoria dos nativos e apresentados a quem chega
na llha. Além disso, nesses lugares héa variedade de comércios, hospedagens e lazer,
0 que ndo ocorre no bairro José Mendes.
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Figura 22 - Lagoa da Conceicéo
S e

Foto: Méario Vaz

4.1.3.5 Apoiadores/patrocinadores

Segundo PRIMEIRO REGULAMENTO E MANIFESTO DA COMUNIDADE
TEKOA: TURISMO DE BASE COMUNITARIA (2020), os patrocinadores referem-se
as pessoas ou empresas que contribuem com dinheiro ou servigos, com ou sem
contrapartidas publicitarias; as propostas de patrocinio deverdo ser aprovadas pelos
anfitrides e colaboradores do Tekoa, e oriundas de pessoas fisicas ou juridicas cuja
conduta esteja de acordo com os principios do projeto, dentre eles, o desenvolvimento
sustentavel e o aumento dos niveis de bem estar social.

Os projetos e acdes poderdo ser financiados por meio da comercializagéo de

processos e produtos ou por meio de editais e chamadas publicas.
4.1.3.5.1 Instituto Federal de Santa Catarina (IFSC)

Em 2019, houve a participacdo na oficina de ceramica esmaltada utilitaria em
parceria com o Design Possivel - SC/IFSC no contexto do projeto de extenséo "A
ceramica utilitaria como referéncia cultural do bairro José Mendes” proposto por
professoras da gastronomia do Campus Florian6polis e Continente do IFSC, que
culminou na exposicdo “Louca da llha - Design Possivel SC”, coordenada pela
professora Isabela Sielski. No mesmo ano foram feitos encaminhamentos junto ao
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instituto, por meio do projeto de extensao, para construcdo de um forno coletivo de
alta temperatura. Entre os anos de 2020 e 2021 o forno ganhou a forma que tem hoje,
uma grande conquista dessa parceria, ja que o resultado sé foi possivel devido aos
recursos financeiros disponibilizados por ambas as partes.

Foto: colaboradores do Teko4a Tagua

4.1.3.5.2 Projeto Tekoa Pira

O Projeto Tekoé Pir4 tem como objetivo dar visibilidade ao territério da pesca
artesanal da tainha na Praia do Campeche relacionado a histéria do lugar e aos
aspectos naturais, com destaque para os engenhos de farinha, a farinha de mandioca,
os caminhos tradicionais, 0 campo de pouso e o Morro do Lampido que marcam a
passagem de Saint Exupéry pela regido e outros lugares de memoria da comunidade.
Esta localizado no bairro Campeche, regido sul de Florian6polis, o intuito é buscar
parceria para vivéncias mais amplas relativas ao Turismo de Base Comunitaria (TBC),
troca de experiéncias, reconhecimento de diferencas e semelhancas, bem como uniéo

de forcas nos objetivos comuns.

4.1.3.6 Analise SWOT

O termo SWOT é muito utilizado nos planejamentos estratégicos e nada mais
€ do que uma sigla, formada pelas iniciais de quatro palavras: strenght (forcas),

weakness (fraquezas), opportunities (oportunidades), threats (ameacas). Esses
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quatro conceitos embasam a criagdo de uma analise que gera informacdes
importantes para a corporacado se confrontar com o ambiente em que esta inserida,
tornando-a mais preparada para possibilidades ou imprevistos futuros (NOGUEIRA,
2014).

4.1.3.6.1 Forcas

Os pontos fortes de uma empresa sdo aquelas caracteristicas que permitem
um destaque positivo diante da concorréncia e que podem abrir vantagens

econdmicas dentro daquele mercado. O projeto Teko& Tagua possui:

- Propriedade no assunto — conhecimento da historia e cultura do bairro.
- Grande acervo de informacdes sobre o tema.
- Projeto pioneiro a oferecer esse servi¢co e abordar o tema no bairro.

4.1.3.6.2 Fraquezas

As fraquezas sdo pontos que podem trazer desvantagens econdmicas e

operacionais para a empresa. Dentre as fraquezas encontradas estao:

- Planejamento em fase de elaboracao.
- Poucos recursos financeiros.
- Comunicacao incipiente.

- Quebra da evolucao do projeto com o advento da pandemia da Covid 19.

4.1.3.6.3 Oportunidades

As oportunidades sdo caracteristicas que podem e devem ser utilizadas a favor
da empresa, mesmo que elas sejam imprevisiveis, jA& que dependem de
acontecimentos no ambiente externo, € importante saber aproveita-las, pois tendem
a auxiliar no processo de crescimento da empresa e vantagens perante a

concorréncia. Foram elencadas trés oportunidades:

- Retomada das atividades turisticas devido a desaceleragéo da pandemia.
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- Promover a retomada do espirito de coletividade na comunidade.

- Gerar renda para membros da comunidade.
4.1.3.6.4 Ameacas

As ameacas sao qualquer variavel negativa que possa comprometer 0s
resultados e crescimento da empresa, ndo € possivel controla-las, mas € importante
monitora-las, pois ao lidar com elas de forma profissional e agil, ha a possibilidade de

se tornarem uma oportunidade.

- Momento de economia instavel no pais.
- Baixa valorizacao da cultura, de modo geral.

- Floriandpolis possui cultura turistica que destaca apenas as praias.

4.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

O objetivo € destacar o Tekoa Tagua como opcéo de turismo local, como meio
para captacdo de renda para a comunidade e referéncia de preservagao do patrimonio
cultural e natural. A campanha precisa mostrar para que serve e onde esta o projeto,
para facilitar a chegada do publico-alvo até ele.

O publico é bastante variado, por isso, para atingir o maior numero de pessoas
possivel serd necessario utilizar tanto as midias online, como as offline. O projeto
precisa estar presente nas redes sociais, para se aproximar do publico mais jovem e
nas midias offline para se posicionar, principalmente diante da concorréncia.

Para atingir esses objetivos € necessario reformular a identidade visual, criar
um site que redna as informac¢des mais importantes referentes ao projeto, como a sua
localizagcédo, fotos, propostas e contatos. Manter a presenca nas redes sociais,
inicialmente no instagram, que sera a rede mais utilizada, devido a sua variedade de
publicos e de ferramentas que permitem que o usuario utilize diversos meios para se
destacar, pois podem publicar fotos, videos curtos, videos longos, conteddos
temporarios, utilizar efeitos e musicas. Na midia offline, o ideal seria o uso do outdoor,
peca que chama a atencao e percebida pelas pessoas de forma involuntaria, gerando

alto impacto. A sugestéo é de que um seja colocado na entrada da cidade, préximo
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as pontes Pedro Ivo Campos e Colombo Machado Salles, local de grande fluxo de
moradores e turistas, pois permite a entrada e saida da ilha por terra e fica ao lado do

Terminal Rodoviario Rita Maria. O outro outdoor devera ser colocado proximo a saida
do Floripa Airport, inico aeroporto da cidade.

4.2.1 Logo

Figura 24 - Logotipo

TYefon
TAGUR
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Figura 26 - Logo monocromatica

Turismo de Base Gomunitéria
do bairro José Mendes

Figura 27 - Logo reduzida monocromatica

4.2.2 Defesa

Dentre os valores da marca estdo a autenticidade, a diversidade e a
cooperacgao, principais conceitos levados em consideragéo para a criagéo do logotipo.

Para destacar a autenticidade, foi criada uma tipografia exclusiva para os principais
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caracteres do logo, inspirada em producdes artisticas predominantes na cultura de
povos indigenas e africanos, onde os tracos em destaque sao feitos geralmente com
tinta preta. Eles podem ser simétricos ou nao.

Figura 28 - Alfabeto Tupi-Guarani
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Foto: Site Palmeiras e Heliconias

Figura 29 - Simbolo da sabedoria do sistema de escrita africano adinkra

Foto: https://ipeafro.org.br/acervo-digital/imagens/adinkra/

A preferéncia pelo uso de formas mais arredondadas se da pelo fato de que,
segundo o designer Cam Wilde, logos em forma de circulo remetem ao amor, apoio,

amizade, cuidado, comunidade, entre outras caracteristicas.
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4.2.3 Tipografia

Ambas as fontes escolhidas sao simples, pois 0 que precisa ter destaque é o
logo. A Alviena Regular tem caracteristicas mais proximas da fonte criada
exclusivamente para a marca, pois possui cantos arredondados. A fonte Montserrat &

neutra e sutil, permitindo o uso em textos maiores sem ficar cansativo.

Figura 30 - Tipografia utilizada

Alviena Regular MONSERRAT
ABCDEFGHI JKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789 0123456789

4.2.4 Paletade cores

Figura 31 - Paleta de cores

A ARGILA POR DO SOL O SsOL
#C79563 #DB9043 #FFEDOO

A NATUREZA O CEU E MAR
#A5C148 #A5C148
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Eva Heller destaca algumas caracteristicas das cores em seu livro A psicologia
das cores: Como as cores afetam a emocao e a razao (2000). Dentre as qualidades
das cores escolhidas para essa paleta, segundo a autora, o marrom é a cor do
aconchego, o laranja é a cor da recreacdo e da sociabilidade, o amarelo € a cor do
otimismo, luz e inteligéncia, o verde € a cor da natureza da vida e da saude, por fim o

azul, que é considerada a cor mais amada, simboliza simpatia e harmonia.

4.2.5 Pecas e midias

Figura 32 - Pagina inicial do site

e O PROJETO  GALERIA  GONTATO

®
l Turismo de Base Comunitaria
o do bairro José Mendes
T ﬁ

@projetotekoatagua FLC’FUANOPOLISB-R ASSE



Figura 33 - Postagem do instagram

sobre o
Tekoa Tagua

LIME 11.0TAS 17H
. Eaitﬁﬁmaiﬁ sobre a nossa historia )
e objetivos propostos | |

LEIA A LEGENDA
PR e
N

vida em
aldeia ‘

50



51

Figura 35 - Outdoor
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho é trazer destaque ao Projeto Tekoa Tagua através da
criagdo de um plano de comunicacdo, que contém as estratégias de comunicacéo,
desenvolvimento de identidade visual e definicdo de canais de divulgacao utilizados
para tal. Para possibilitar a elaboracdo dessa pesquisa, foi necessario estudar tanto o
ambiente interno, como o0 ambiente externo do projeto, analisando também o0s seus
concorrentes diretos, seus pontos relevantes e diferenciais através do levantamento
de informacdes, pesquisa bibliografica e entrevistas com os anfitrides do objeto de
estudo.

Concluo essa pesquisa destacando o quao € importante que o projeto comece
a utilizar as ferramentas de comunicagao e divulgacdo dos seus produtos/servigos
com mais frequéncia e estratégia, principalmente nas redes sociais. Mostrar o que ja
fizeram, o que fazem e o que pretendem fazer, e para além disso, mostrar que todos
podem participar. A identidade visual criada sera de grande importancia para a marca
ter uma “cara” e se utilizada seguindo as premissas desse trabalho, devera trazer bons
resultados.

Um ponto que trouxe dificuldades, foi o fato de que o projeto ainda nao possui
seus objetivos bem alinhados, pois devido a falta de formalizacao dele, as informacdes
estdo um tanto quanto soltas e um emaranhado de propostas vao surgindo. Apesar
disso, a experiéncia foi muito gratificante, como realizagdo profissional e pessoal. O
objeto de estudo apresentava caréncia nesse aspecto, e a reformulacdo da
comunicacdo utilizada até entdo ja era algo que fazia parte dos planos dos
colaboradores, mas que nunca tinha sido analisada por um profissional da area.

Sinto-me satisfeita e agradecida por ter conseguido chegar até aqui, nao
apenas nesse semestre, como em toda a minha vida académica sempre tive que
trabalhar e estudar. Algumas noites de sono foram perdidas, mas é com orgulho que
posso dizer que me sinto preparada para viver a publicidade, em todas as formas

possiveis. Tudo valeu a pena.
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