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RESUMO

Objetiva-se através deste projeto, ressaltar o processo de transformag¢ao de um Bloco
Carnavalesco, formado a principio para lazer dos envolvidos, em uma marca que promove
eventos e impulsiona o aumento do turismo e comércio municipal durante o carnaval. Para
isso, traz como tematica a capacidade que o Design tem para gerar resultados para as
organizagdes.

As alternativas serdo elaboradas através de um planejamento de comunicagao,
apresentando o processo de Branding e o Design Grafico como ferramentas para atingir os
objetivos do evento, além do Marketing Digital como estratégia de comunicagdo com o
publico, criando uma relagdo mais intimista com o folido, assim como a consolidagcao da
marca.

No decorrer deste projeto o autor explicara com mais detalhes como é feita a
organizagao do carnaval lagunense, patrimdnio cultural que coloca a cidade em evidéncias no
cenario das melhores cidades para passar o periodo festivo. Assim como se aprofundara na
histéria do Bloco Pangaré, buscando identificar o DNA da marca, motivo pelo qual hoje o
evento possui uma quantidade cada vez mais fidelizada dos seus folides e destacasse entre
os blocos concorrentes, pela criatividade e profissionalismo dos responsaveis.

Palavras-chaves: Design, branding, marketing digital, carnaval.

ABSTRACT



The objective of this study is to highlight the process of transformation of a Carnival
Block, initially formed for the leisure of those involved, in a brand that promotes events and
drives the increase of tourism and municipal trade during the carnival. To do so, it brings as a
theme the ability of Design to generate results for organizations. According to Balem et al.
(2011, p. 4), Design is understood as a multidisciplinary and integrating instrument capable of
being related to the other areas of the organizations, since it works close to engineering,
marketing, administration, technologies and also customers.

The alternatives will be elaborated through a communication planning, presenting the
Branding process and Graphic Design as tools to achieve the objectives of the event, besides
Digital Marketing as a communication strategy with the public, creating a more intimate
relationship with the party, as well as brand consolidation.

In the course of this project the author will explain in more detail how the organization
of the Laguna carnival is made, a cultural heritage that places the city in evidence in the
scenario of the best cities to spend the festive period. As well as deepening the history of the
Pangaré Block, seeking to identify the DNA of the brand, which is why today the event has an
increasingly loyal amount of its revelers and stand out among the competing blocks, for the
creativity and professionalism of those responsible.

Keywords: Design, branding, digital marketing, carnival.
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1 INTRODUCAO

Segundo Allen; O’Toole; McDonell; Harris (2008), mitos e rituais foram criados para
interpretar acontecimentos cosmicos, nos quais o significado cultural € compartilhado e
reafirmado. Tanto em particular quanto em publico as pessoas sentem necessidade de
marcar as ocasides importantes de suas vidas e de festejar, frequentemente marcado por um
rito de passagem. Ainda, segundo os autores, atualmente os eventos sdo essenciais a nossa
cultura:

O tempo de lazer maior e a maneira mais cuidadosa de gastar dinheiro
levaram a proliferacdo de eventos publicos, celebragcbes e
entretenimento. [...] O entusiasmo de grupos comunitarios e individuos
por seus proprios interesses e paixées motiva o surgimento de uma
maravilhosa colegéo de eventos sobre praticamente todos os assuntos
e temas que se possa imaginar (ALLEN; O’'TOOLE; MCDONELL;
HARRIS, 2008, p.3).

Podemos dizer que o carnaval € um dos pilares da cultura que o brasileiro exporta ao
mundo. Cada regido tem sua forma de fazer a festa, que ndo deixa de ser atrativa e
encantadora cada uma a sua maneira. Seja as Escolas de Samba no Rio de Janeiro, os Trios
Elétricos em Salvador ou o frevo em Pernambuco.

O carnaval de Laguna é um dos mais frequentados do sul do pais, animado por blocos
publicos e privados que concentram e desfilam na orla da praia do Mar Grosso, o carnaval
recebe em média 60 mil folides por dia. O Bloco Pangaré é o maior bloco da segunda-feira de
carnaval, com uma concentracdo de 7 mil folides e atingiu cerca de 40 mil no desfile com o
trio elétrico na avenida, quando se torna publico. O bloco nasceu de uma vivéncia de dois
irmaos que acompanhavam diversas micaretas (carnavais fora de época) pelo Brasil
comercializando camisetas personalizadas. A relagdo estreita com o carnaval ja existia de
familia, com o pai deles sendo um dos fundadores de uma tradicional escola de samba de
Laguna.

A ideia de ter seu proprio bloco ganhou corpo e em 1997 o bloco foi pra rua. Desde
entdo a brincadeira virou negécio e paixao. Tradigdo do carnaval de Laguna. Passados mais
de 20 anos hoje o bloco é referéncia, criou os moldes do atual formato do carnaval da cidade.
Organizou, deu seguranga, trouxe patrocinadores e colocou mais uma vez a cidade em
evidéncia, aparecendo no mapa dos melhores carnavais do Brasil.

Durante muitos anos, empresas do mundo inteiro utilizaram estratégias de marketing
de massa, alcangando milhdes de consumidores com suas técnicas tradicionais de
propaganda. O mundo, no entanto, vem sofrendo diversas modificacbes, devido a uma nova
realidade de comunicagao o foco do marketing esta em segmentar areas de interesse do
publico. Uma interacdo mais préxima com o seu publico-alvo, faz com que a marca crie uma
relacdo de identificagdo com o cliente e trabalhe com estratégias que estejam aplicadas de
uma maneira mais personalizada a ele.



Como aponta Covaleski (2013, p.38), a sociedade passou de uma midia de massa
para uma midia segmentada e, através da interatividade, a uma midia praticamente
personalizada. Uma midia que acompanha o desejo das pessoas pela transmissdo de
informacdes em tempo real, a interagao para com o produtor de conteudos e a possibilidade
de também gerar conteudos, reordenando o relacionamento com o publico e o meio (marcas).

As redes sociais tornaram-se a nova midia, em cima da qual a
informacgdo circula, é filtrada e repassada; conectada a conversacgéo,
onde é debatida, discutida e, assim, gera a possibilidade de novas
formas de organizagdo social baseadas em interesses das
coletividades. (RECUERO, 2011, p.15)

Pretende-se entdo desenvolver um projeto de design que possa abordar as
necessidades desse mercado, o carnaval de Laguna. De forma a otimizar a experiéncia dos
folides, e se apresentar como um diferencial competitivo de comunicagao entre os blocos da
cidade. Uma das principais contribuicbes do trabalho é a identificagdo de métodos e
ferramentas que podem ser utilizados para mensurar o impacto do design dentro de uma
organizagao de evento.

Nos vivemos em um crescente e massivo mundo. As pessoas para
quais projetamos estdo inundadas em informacgao e barulho. [...] N6s
usamos data e informagdo para nos ajudar a navegar, sermos
entretidos, e para nos ajudar a tomar decisées. Compreender para
quem ndés projetamos, o que eles querem e precisam, e o ambiente
onde eles usardo nossos designs ndo é apenas uma boa maneira de
garantir produtos de sucesso, mas um mundo mais seguro e S&o.
(PRATT, 2013, p. 16)



1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Criacéo de uma estratégia de comunicagao para o Bloco Pangaré em Laguna.

1.1.2 Objetivos especificos

Para atingir o objetivo geral foram definidos seguintes objetivos especificos:

e Buscar, na histéria do carnaval e do Bloco Pangaré, referéncias e informacdes que
possam ser Uteis para entendimento de marca e evento;

e Realizar analise de mercado do carnaval de Laguna e compreender a realidade que
cerca o bloco, para assim, tracar diagndstico e identificar oportunidades;

e |dentificar através de ferramentas de marketing e branding caracteristicas que
carregam o DNA do Bloco Pangaré;

e Apontar solugbes a partir do design grafico para desenvolver um plano de
comunicagao e publicidade para o evento no carnaval 2019.

1.2 JUSTIFICATIVA

A decisdo da escolha do tema deste projeto deve-se a ligacédo pessoal do autor com o
bloco, sendo filho do presidente, ja responsavel por todo o marketing e comunicagdo do
evento. Os blocos transformaram-se nos ultimos anos em motivo de atragdo e retengao de

turistas a cidade. Esta constatacdo foi reforcada por um investimento cada vez maior em
atragdes nacionais, que gera uma crescente exposig¢ao destes blocos nas midias.

No mercado atual, percebe-se a necessidade de adaptagéo por parte das empresas,
pois cada vez mais a concorréncia aumenta entre elas. As organizagbes estdo buscando
inovar e transformar suas ideias em valor para as pessoas e para o proprio negécio. Overholt
(2004, p. 1) entende que, atualmente, para as empresas superarem as expectativas do
mercado, e ndo apenas responderem as ameagas, devem ter a capacidade de prever e
estabelecer mudancas futuras.

Portanto, o contexto do cenario atual pode ser entendido como um ambiente
conectado, dindmico e complexo em diversos aspectos. Fatores como a globalizagéo
favoreceu a criagdo de condigdes para que diversas mudancgas ocorresse. De acordo com
Neves (2010, p. 1), o processo de globalizacdo modificou as redes de relacionamento entre
os individuos, e consequentemente, alterou as estruturas econémicas e politicas. Por isso o
autor do projeto afirma ser necessario compreender as mudangas da sociedade, uma vez que
0 mundo passa por constantes transformacdes, para entao sugerir acées que estimulem a
venda e a consolidagdo do Bloco Pangare.

Compreende-se que o presente trabalho busca associar os conhecimentos tedricos,
obtidos durante a graduacdo, em que fala-se da importancia do design e do seu potencial



quando aplicado a nivel estratégico em organizacées, com a experiéncia pratica de producéo
de um evento, auxiliando o bloco no desenvolvimento de melhores estratégias.

1.3 DELIMITAGAO DO PROJETO

No presente trabalho, busca-se aplicar os conhecimentos de design para identificar
oportunidades e explorar canais de comunicagao entre os folibes, através da elaboragao de
pecas de comunicagao graficas, veiculadas sobretudo nas midias sociais. Para entender
quem é esse publico do bloco serdo realizados questionarios e como referéncia para
investigagdo da marca sera usado o método Brand DNA Process®, parte do processo da
Metodologia TXM Branding, porém o projeto se limitara em uma apresentagao da proposta de
linguagem de comunicagéo grafica para o carnaval 2019, a partir da identificacdo do DNA da
marca.



2 METODOLOGIA

A imagem idealizada pela empresa nem sempre corresponde a imagem formada na
mente do consumidor. Neste sentido, orientar essa relagdo pode ser uma das fungdes da
gestado da marca, pois quando ocorre uma oposi¢ao entre a imagem pretendida pela empresa
e a imagem percebida pelas pessoas faz-se necessario rever sua imagem. Dessa forma,
mostra-se importante apresentar e posicionar os produtos de forma clara e corresponder as
demandas de consumo.

Mozota (2011) afirma, com base no Conselho Internacional das Organizagdes de
Design Industrial (ICSID), que o design € uma atividade que engloba muitas areas de
atuacao, dentre elas o foco fica a cargo dos produtos, servigos, sistemas graficos, interiores e
arquitetura. A autora diz ainda que dividir o design em objetivo e tarefas — ou processo de
design e resultado do processo — é uma forma eficiente para ndo confundir que ambos
significam a mesma coisa.

Portanto, o design é uma atividade que visa a estabelecer as qualidades de objetos,
processos, servicos e afins, em toda a sua duragao UGtil. E uma area que procura descobrir e
avaliar as organizagbes, produtos e/ou servigos, promovendo a sustentabilidade global,
protegendo o meio ambiente, apoiando a diversidade cultural, e fornecendo os resultados de
forma coerente com seu aspecto.

A vantagem dessa definicdo é que ela evita a armadilha de ver o
design somente a partir da perspectiva do resultado (design e
aparéncia). Ela enfatiza no¢bes de criatividade, coeréncia, qualidade
industrial e forma. Os designers sdo especialistas que refinaram a
habilidade de conceber a forma e possuem conhecimento
multidisciplinar (MOZOTA, 2011, p.16).

A elaboragcdo de marcas visuais e campanhas publicitarias sempre esteve muito
relacionada ao design, porém com a concorréncia atual uma preocupagao com a relagao
entre marca e cliente é extremamente necessario para sobrevivéncia no mercado. Uma das
principais razdes da aproximagdo do design a gestdo de negdcios é a busca de uma
estratégia para fixar-se na mente dos seus clientes de maneira duradoura.

O branding, define-se como o processo continuo de gestao de marca, de modo que
ela ganhe vida e alcance a percepc¢ao de seus consumidores de maneira Unica e mantenha a
coeréncia experiencial em todos os seus pontos, sendo esse um fator indispensavel para
garantir que a mensagem seja sempre percebida pelos consumidores do modo que foi
planejado pelos gestores (Wheeler, 2012).

O marketing entra com sua fungdo de planejamento, pesquisa de
informacgébes estratégicas para a idealizagdo do produto. O design tem



a fungéo de decodificar essas informacgées, e, através delas, expressar
visualmente a marca (RODRIGUES, p. 2006).

Para recolher informacdes mais detalhadas, apds a fase de pesquisas histoéricas e de
mercado, serdo realizadas aplicagdes de formularios com seguidores das midias sociais do
bloco, folides que interagem diretamente com a marca. Serao feitas perguntas em relagédo a
experiéncia com o servico e também sobre o DNA de marca. No qual procura-se encontrar
padrées que esclarecam quais sdo os atributos da personalidade de marca devem estar
presentes nos materiais de comunicagdo desenvolvidos.

2.1 Descrigao das etapas da metodologia

2.1.1 Pesquisa Preliminar

A pesquisa preliminar pode ser considerada a primeira etapa do projeto, nela busca-se
por informacdes sobre a empresa em diversas fontes como: artigos, redes sociais,
reportagens em diversas midias, manifesta¢cdes publicas e outros. Essa pesquisa tem o
objetivo de fornecer dados externos que complementardo as informagbes repassadas na
etapa seguinte: questionarios para coleta de dados.

2.1.2 Aplicagao de formularios

ApOs a ambientacdo que a pesquisa preliminar forneceu, passa-se as entrevistas.
Constitui-se como uma fase fundamental, pois a partir dos dados coletados na pesquisa
preliminar, os formularios irdo obter informagdes valiosas sobre como o publico enxerga o
bloco, além de uma compreensdao melhor do target. Em seguida se analisa os dados
coletados, para entdo ser base para as fases seguintes de constru¢cdo de DNA e analise de
SWOT.

2.1.3 DNA

Através do Brand DNA Process®, além de outras ferramentas de administragdo e
marketing, adentramos na histéria do Bloco Pangaré, investigando sua esséncia, buscando
entender e ilustrar o evento. Essa etapa prevé, entre outros, a identificagdo de conceitos que
componham seu DNA.

Assim como o bioldgico, na metafora do DNA da marca, € composto por cinco
elementos, retratados por cinco conceitos, sao eles: Técnico, Resiliente, Emocional,
Mercadoldgico e Integrador. E a descoberta destes cinco conceitos do DNA é importante para
as marcas porque, passam a ser explorados em diversas agdes da organizagao, tornando-se
fator importante na construcdo da vantagem competitiva.
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Figura 1: Conceitos do DNA de marca. Fonte: LOGO (2015).

O conceito técnico se relaciona ao produto ou servigo oferecido, porém isso nao
significa dizer que este € o conceito mais importante e norteador das decisdes envolvendo a
marca, mas sim que ele é o responsavel por tangibilizar na mente do consumidor alguns dos
significados presentes em seu DNA, pois é por meio de seus atributos fisicos que a marca se
torna palpavel ao seu publico (VEIGA, 2013).

A resiliéncia é a capacidade de retornar ao estado original, ou a completude, apds
uma deformidade fisica. No caso das marcas, a resiliéncia se refere a habilidade de enfrentar
desafios sem perder sua esséncia e sem gerar prejuizos. Ser resiliente nao significa mudar
conforme a maré, mas sim adaptar-se mantendo sua autenticidade, permanecendo atual
diante das mudancas que o mercado enfrenta.

A emocao permeia todas as agdes do ser humano, nao seria diferente com as marcas
onde a emocdo é um dos principais fatores decisoérios para compra e fidelizagdo da marca.
Esse conceito € uma das formas encontrada para cativar € aproximar o cliente, satisfazendo
suas necessidades emocionais e sendo um dos principais responsaveis pelas experiéncias
que tornam a marca memoravel (FEIJO, 2014).

O fator mercadolégico corresponde a maneira como a marca se apresenta no
mercado de modo vendavel, como ela se mostra diferente diante da concorréncia e se
mantém auténtica defendendo seu posicionamento.

A definicdo do conceito integrador deve ser feita considerando a definicdo dos
demais elementos que compdem o DNA de marca, pois assim como o esqueleto de fosfato
no DNA humano ele é o responsavel pela unido dos demais, fazendo com que todos os
conceitos da marca se conectem garantindo uma combinagéo capaz de se remodelar diante
de uma vantagem competitiva ou necessidade de reorientagdo. O conceito integrador, como o
préprio nome ja diz, integra os demais conceitos garantindo a sua combinagao auténtica, que

garantira uma boa base para a constru¢gdo de um posicionamento forte.



2.1.4 Painéis Semanticos

Utiliza-se a construcdo de painéis semanticos para representacdo de ideias e
conceitos gerando referéncias visuais para direcionar determinados aspectos da
comunicagao do projeto. Podem ser transmitidos, com esta ferramenta, conceitos de cores,
sensagoes, estilos visuais, lifestyles, etc. Assim, o painel semantico amplia os significados do
DNA e o traduz de maneira imagética, de forma que a esséncia da empresa também se
mostra presente por esse meio.

2.1.5 Andlise SWOT

A analise SWOT, uma ferramenta oriunda da Administragdo e Marketing, se
caracteriza por apontar e analisar as capacidades internas e externas da organizagao,
objetivando a criacao de estratégias, a fim de reduzir os riscos e aumentar as chances de
sucesso do negécio. A ferramenta é apresentada na Figura .

CAPACIDADES INTERNAS

FORGAS CRUZAMENTOS

(Strengths)

CAPACIDADES EXTERNAS

5 ij OPORTUNIDADES

(Opportunities)

Figura 2: Analise SWOT e Cruzamentos. Fonte: LOGO (2015).

A chamada analise SWOT é uma sigla vinda do inglés que se refere as forgas
(Strenghts), fraquezas (Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameagas (Threats) da
marca. Assim como ilustrada acima, a Analise SWOT é responsavel por verificar as
capacidades internas da empresa, ou seja, suas forgas (S) e fraquezas (W) e as capacidades
externas a ela, ou seja, os fatores que nao estdo sob seu controle mas que influenciam
diretamente na sua existéncia, que sdo as oportunidades (O) e ameagas (T), também é uma
forma de validar a percepgado do grupo de projeto em uma analise sistémica da situacao da
empresa.

Essa analise acontece em duas partes, primeiramente construimos a SWOT listando todas as
informacoes recolhidas e elencando-as nas quatro categorias:

Forcas: sao referentes aos fatores internos e positivos da marca, sdo totalmente
passiveis do desempenho da prépria empresa e devem ser potencializadas funcionando
como coringa em relagdo a competicdo do mercado.



Fraquezas: os pontos negativos internos se encaixam aqui. Sdo deficiéncias da
empresa que devem ser conhecidas, monitoradas e eliminadas, antes que comprometam as
estratégias da empresa.

Oportunidades: sado fatores externos mas positivos para a empresa, cabe a ela
detectar essas oportunidades e usa-las da melhor forma possivel, de maneira que
complemente a estratégia prevista.

Ameacas: sao situacdes ou fendbmenos negativos, que podem comprometer as forgas
da empresa. Desestruturar o planejamento e acarretar na perda de mercado.

Apo6s 0 mapeamento dos dados e sua disposigao nos ambientes internos e externos,
realiza-se um cruzamento entre elas, com o objetivo de obter:

1) Vantagens Competitivas (Forgcas + Oportunidades): Esse cruzamento combina os
aspectos positivos internos e externos da empresa, permitindo visualizar as vantagens
competitivas.

2) Capacidade de Defesa (Forgcas + Ameacas): O produto desse cruzamento permite
apontar quais sao os artificios de defesas internas (forgcas) contra perigos externos
que nao podem ser controlados pela empresa (ameagas).

3) Necessidade de Orientagéo (Fraqueza + Oportunidade): A necessidade de orientagao
aponta quais fatores estao favoraveis no mercado (oportunidade) e como as fraquezas
podem se fortalecer com eles.

4) Vulnerabilidades (Fraqueza + Ameagas): Ao combinar os pontos negativos do
ambiente interno e externo, é possivel entender os pontos mais fragilizados da
empresa a fim de prevenir um rompimento indesejado.



2.2 REFERENCIAL TEORICO

2.2.1 Design

Definir e conceituar a atividade de design é profundamente complexo, pois parece que
apesar das inumeras formas citadas, ainda ndo séo suficientes para abordar o assunto, ja
que essa atividade esta em constante mudanca, sofrendo transformacdes continuas. A
origem imediata da palavra esta na lingua inglesa na qual o substantivo design se refere tanto
a idéia de plano, designio, intencdo, quanto a de configuragéo arranjo, estrutura. (Cardoso,
2000, p.16).

O emprego da palavra Design permaneceu infrequente até o inicio do
seéculo XIX, quando surgem primeiramente na Inglaterra e logo depois
em outros paises europeus em numero consideravel de trabalhadores
que ja se intitulavam Designers, ligados principalmente, mas néo
exclusivamente a confeccdo de padrbes ornamentais na industria
téxtil. Esse periodo corresponde & generalizagdo da divisdo intensiva
do trabalho que é uma das caracteristicas mais importantes da
primeira Revolugdo Industrial. [...] Esses primeiros Designers que
emergiram dentro do processo produtivos eram aqueles operarios
promovidos por quesitos e experiéncia ou habilidade a uma posi¢cao de
controle e concepgédo, em relagdo as outras etapas da divisdo do
trabalho (CARDOSO, 2000, p.16).

Sendo assim, a Revolucgdo Industrial mostra que sua importancia histérica nao foi
apenas nas maquinas usadas na producao e no modo de produzir os produtos, que passou
de um modo artesanal para algo mais mecanizado, mas também, em areas que surgiram
dessa tdo importante expansdo, uma vez que se separa as etapas de planejamento e
produgao.

Segundo Balem et al. (2011, p. 3), o design vai além da estética, pois utiliza aspectos
do planejamento, producédo, gestdo e comercializagado de produtos e servigos. Para Franzato
(2011, p. 50) a utilizagao do design nas organizagdes pode promover estratégias para inovar
e reduzir custos, deixando assim os clientes satisfeitos. O autor afirma ainda, que o design,
no contexto atual, é considerado um elemento estratégico para as organizagdes, pois o seu
sistema de competéncias e conhecimentos cada vez mais abrangentes, sdo uteis nas
atividades organizacionais de qualquer empresa.

Para Boschi (2011, p. 48) o cenario atual € bastante complexo gracas aos avangos
tecnoldgicos, logo, isso acaba ocasionando mudancgas na sociedade contemporéanea. Neste
contexto dominado por incertezas e pela multiplicidade de relagdes, sente-se a necessidade
de ferramentas e profissionais flexiveis, capazes de inovar e que tenham habilidade de
trabalhar em equipes multi e interdisciplinares, com disposi¢cao a se arriscarem para encontrar
novos caminhos, a fim de alcancar novas solucoes.



2.2.2 Design Gréfico

Um fator extremamente relevante na histéria do design possibilitou alavancar a
profissdo dos designers graficos, segundo Cardoso (2000, p.41):

[...] a crescente importéancia e rapida evolugdo dos meios impressos de
comunicagdo no século XIX. [...] o uso da polpa de madeira para
fabricagcdo de papel, que se generalizou apds a década de 1840. Com
a introdugdo da maquina no processo de fabricagdo, o papel foi se
tornando aos poucos uma mercadoria abundante e barata,
possibilitando tanto a produgéo de impressos por um prego até entéo
impensavel em fungdo do alto custo do préprio suporte. |[...]
Novamente nesse contexto o papel do designer adquiria um valor
redobrado, pois o critério principal que distinguia a qualidade do
impresso passava a ndo ser mais a habilidade da execugéo gréfica,
mas a originalidade do projeto e, principalmente das ilustragées.

Devido a enorme importancia desses profissionais que tinham fungbes como
identificar, informar/instruir e apresentar/promover, o Design Grafico ganhou propor¢des cada
vez maiores e vem crescendo até os dias atuais. De acordo com Villas-Boas (1999, p.17):

Design gréafico é a area de conhecimento e a pratica profissional
especifica que tratam da organizagdo formal de elementos visuais —
tanto textuais quanto ndo textuais — que compbem pecas gréficas
feitas para reproducédo, que sao reproduziveis e que tem um objetivo
expressamente comunicacional.

Sa0 muitos os conceitos que definem o design grafico, mas todos levam a um so6
caminho, a arte de transformar ideias em uma linguagem grafica sem perder a esséncia da
criatividade, através de muitos desafios de comunicar da forma mais correta para que o
publico compreenda de forma rapida e simples aquilo que os profissionais querem transmitir.

2.2.3 Gestao de marcas

Para Strunck (2007) a marca é como uma pessoa que teve sua personalidade
cuidadosamente criada e desenvolvida, tal personalidade é forjada por meio de ag¢des de
comunicagao do seu design, de sua publicidade, de seu comportamento social. Desta forma,
a marca fornece ao produto e a organizacdo um significado e uma histéria, e como um signo
auxilia nas associagdes emocionais que sao criadas na mente do consumidor (Mozota, 2003).

Reforgando a definigdo anterior, Pinho (1996, p.14) afirma que a marca pode ser um
nome, um simbolo ou desenho, ou combinagdo dos mesmos, que pretende identificar os bens
e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos
concorrentes. Se nao houvesse a marca, os produtos seriam apenas objetos comuns e,
assim, seriam confundidos facilmente. Randazzo (1996, p. 25) declara que sem marca o



produto € uma coisa - uma mercadoria, um saquinho de café ou uma lata de sopa. Ela
precisa ter e ser um diferencial, precisa ser notada e reconhecida como inconfundivel.

Atualmente o mercado esta repleto de produtos e de servicos que possuem as
mesmas caracteristicas e fungdes. Por isso, as marcas buscam meios de se destacar entre
tantos. Seus objetivos estdo sempre voltados a conquistar a confianga do cliente. Nao basta
apenas se diferenciar com um nome ou um simbolo, é preciso um trabalho conjunto de
diversos elementos para se criar uma identidade e uma comunicagao coerente para encantar
o cliente. Logo, mostra-se necessario alinhar sua esséncia, seu posicionamento e o0s
elementos que a identificam, para isso, cabe ao gestor entender onde e como se comportam
tais elementos dentro do sistema de marca.

2.2.4 Identidade de marca

Para Tavares (1998), quando se elabora uma identidade de marca €& preciso
atentar-se para alguns elementos como a esséncia, a permanéncia, a singularidade e a
unicidade. O primeiro é considerado o0 mais importante, o basico, para a empresa ou
organizacao; ja a permanéncia diz respeito a manutencao que deve ser feita a longo prazo; a
singularidade se refere ao inédito e original; a unicidade é a coeréncia e o sentido dessa
empresa no mercado em que atua. Segundo o autor:

A identidade da marca pode ser definida como um conjunto Gnico de
caracteristicas de marca que a empresa procura criar e manter. E
nessas caracteristicas que a empresa se apoia e se orienta para
satisfazer consumidores e membros da empresa e da Ssociedade
(TAVARES, 1998, p.75).

Logo, a identidade reune todos requisitos que o consumidor precisa saber sobre a
empresa ou servico, a partir disso, &€ possivel reconhece-la e diferencia-la do restante.
Tavares (1998) ainda declara que a identidade promove a compreensdo dos valores e das
intengdes basicas da empresa, ou seja, é ela que permite aos consumidores reconhecer e
apontar a missao, a visdo e o modo como as marcas querem ser vistas no mercado. Para se
manter sempre atualizadas e de acordo com o que os compradores estdao buscando, &
preciso reflexdes constantes, como por exemplo, o padrdo de qualidade apropriado a sua
evolucao, sua contextualizagdo as mudancas nos estilos de vida, as forgas competitivas e a
tecnologia. Em virtude disso, Aaker (2007) diz que a identidade de marca é responsavel por
ajudar uma empresa ou organizagao a decidir quais s&o as melhores formas de comunicagao
eficientes para propagar seus valores e conceitos ao seu publico.

2.2.6 Posicionamento

Entende-se como posicionamento o método utilizado para formar a percepgao de uma
marca, produto ou identidade de uma organizacdo. Nao ha sentido uma marca possuir uma
identidade forte e consolidada se nao & posicionada no mercado de maneira correta. Para
Kapferer (1992, p. 40), posicionamento € um conceito de ampla aplicagao. Ele indica que um



produto ndo € nada até que seja claramente posicionado na mente das pessoas em contraste
com os produtos dos competidores.

O posicionamento tem o objetivo de compreender o que o consumidor busca e qual a
melhor forma de apresentar a marca para essa pessoa. Segundo Ries e Trout, o
posicionamento ndo é o que faz o produto, mas o que faz com a cabeg¢a do publico-alvo
(Ries; Trout, 2009, p.19). Pode-se dizer que a forga do posicionamento de marca implica na
vantagem competitiva que se criara com os demais concorrentes. Com um mercado tao
competitivo como o atual, as organizagbes precisam se destacar e se fixar na mente dos
consumidores. Segundo Aaker (2000), as marcas se fazem fortes e recebem mais valor
percebido através da comunicacao efetiva que se tera ao estabelecer as estratégias e taticas
que comandarao e serao essenciais no contato com as pessoas. O autor ainda afirma que o
posicionamento de marca, que devera demonstrar uma vantagem sobre as marcas
concorrentes, representa os objetivos atuais de comunicacdo (Aaker, 2000, p.56). Dessa
forma, é possivel observar que esse termo esta ligado, principalmente, a percepcado do
cliente, como este ira perceber e disseminar a marca, e ndo, ao marketing e ao produto em si.

A “posicdo de uma marca” realmente reflete como as pessoas
percebem a marca. Contudo, o ‘posicionamento”, ou uma “estratégia
de posicionamento”, pode ser usado também para refletir como uma
empresa esta procurando ser percebida” (AAKER, 1998, p. 115).

2.2.7 Marketing digital

As definicdes sobre o conceito do marketing sédo transformadas a partir de fendbmenos
comunicacionais e relacionamentos humanos. Kotler e Keller (2006), definiram que o
marketing € um processo social, por meio do qual, as pessoas ou grupos de pessoas tém
acesso aos produtos de que necessitam e ao que desejam com a criagdo, oferta e livre
negociacado de produtos e servigos de valor com outras pessoas ou entidades, havendo a
entrega de satisfacado para o cliente em forma de beneficio.

Desenvolvendo a conceitualizagdo do marketing, Pinheiro e Gullo (2013) conceituam o
marketing como um processo que teria caracteristicas humanas e sociais, por envolver trocas
entre pessoas e empresas, e também administrativas, por utilizar técnicas especificas para
tracar estratégias que alcancem os objetivos.

E o que vemos com a mudanca nas estratégias de marketing usadas pelas empresas
e instituicdes com crescente importancia do marketing digital. Segundo Vaz (2011), o publico
de internet pode ser muito mais critico, até mesmo por ter acesso mais facil a informacoes, o
que demanda maior empenho das empresas para causar algum efeito sobre ele.

O comportamento do consumidor mudou, gragas as alternativas que a internet
possibilitou. A exigéncia, ndo é apenas o preco ou qualidade, mas em conhecer o produto, se
envolver com ele até o ato de efetuar a compra. A fidelizagdo com a marca se torna algo
sensivel para com os consumidores.



E o momento no qual o consumidor se tornou ativo no processo de comunicagéo, ndo
apenas um mero alvo de estratégias unilaterais de marketing. Segundo Covaleski (2010, p.
24), vive-se hoje a era da nova publicidade, da publicidade hibrida, da mensagem publicitaria
por conteudo — branded content. As midias digitais mais as transformagdes culturais e sociais
demandam novas acdes publicitarias, gerando segundo ele: o entretenimento publicitario
interativo.

2.2.8 Marketing Verde

De acordo com Wilkinson et al. (2001) o conceito de desenvolvimento sustentavel
deve apresentar a preocupacdo com a manutengdo, a renovagao e a recuperacao de
recursos naturais, mas deve, principalmente, incluir uma dimenséao ética de integridade, para
pesar entre as pressdes econOmicas atuais e as necessidades ambientais futuras. Ja
segundo Silva (2003), desenvolvimento sustentavel sob ponto de vista corporativo pode ser
definido como a busca do equilibrio entre 0 que € socialmente desejavel, economicamente
viavel e ecologicamente sustentavel.

Continuando com esse modo de raciocinio, para Strobel et al. (2004), o enfoque
econdmico, antes preponderante no planejamento, vem sendo substituido por um conceito
mais amplo de desenvolvimento sustentavel, no qual as metas de crescimento estdo
associadas aos esforgos de redugao dos efeitos nocivos ao meio ambiente.

2.2.9 Globalizacgao, internet e o crescimento das midias sociais

Silveira (2004, p. 42) considera que o fendbmeno conhecido por globalizagao, é fruto de
transformacdes econdmicas, tecnoldgicas, sociais e culturais que abrangem todo o mundo.
Com a globalizacao e auxilio da midia e da internet, surgiu a sociedade em rede. Os dois
termos, globalizagdo e sociedade em rede podem se confundir e em alguns momentos ter
significados parecidos (Castells, 2006, p. 18).

A sociedade em rede é fortemente influenciada pelos aspectos virtuais e impulsionada
pelas novas tecnologias. A transformacdo do mundo em conectado e dindmico aconteceu
com a ajuda de um sistema global de redes de computadores interligadas, a internet. Para
Castells (2003, p. 8) a internet € um meio de comunicagao que permite pela primeira vez a
ligacdo de muitos com muitos, no momento desejado e em escala global.

Para Cardoso (2013, p. 177) a internet é tao impactante, pois poucas décadas apods a
sua criacao, ndo se consegue mais imaginar o mundo sem a sua presenca. Graca a internet
as pessoas tém voz e podem ser mais ativas em decisdes de interesse publico, fazendo com
que aconteca uma descentralizagdo da informacdo. Agora, ela vem de todos os lados e nao
apenas na direcao das grandes midias para a populagao.

De acordo com Recuero (2011), as midias sociais provocaram grande transformacgao
na forma de distribuir informacao:

A mudancga esta na horizontalizagdo do processo de constituicdo das
midias que, ao contrario da chamada midia de massa, distribuiu o



poder de distribuicdo da mensagem. Essa revolugdo, que ensaia o0s
passos mais significativos com o surgimento de blogs (e a
consequente popularizacdo da produgédo e publicacdo de contetido na
web, instituindo o que O’Relly vai chamar de Web 2.0), vai atingir mais
gente de forma mais rapida com sites de rede social (que véao
publicizar as redes sociais € manter conexbes que funcionam como
canais de informagao entre os atores) e com apropriagbes destes
sites. (RECUERO, 2011, p.15)

As midias sociais se diferenciam, portanto, das midias tradicionais ao permitir que o
usuario dialogue com o emissor da mensagem, seja fortalecendo-a, discordando ou
compartilhando.

Além disso, uma caracteristica importante dentro das midias sociais, € que os papéis de
emissor e receptor das mensagens estdo em constante troca, nada é permanente e imutavel,
€ novos pontos de vista e opinides nascem a todo momento.

2.2.10 Redes Sociais

As redes sociais sao ferramentas online que possibilitam trocas de informacao,
estimula o consumo e produzem excedente cognitivo das pessoas. Um verdadeiro mural de
lembrancas, afetos, entretenimento e criatividade na internet.

Segundo Torres, as redes sociais na internet sdo definidas como:

As redes sociais sdo sites onde as pessoas se cadastram, registram
seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar
com outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando
listas de amigos (TORRES, 2009, p. 74).

O primeiro intuito de uma rede social, seria socializar com o0s seus pares,
independente do espaco e tempo. Porém, a transformagcdo da rede em um ambiente
comercial criou o poder de formar opinides favoraveis ou ndo para empresas e instituicoes.

De acordo com Torres (2009), duas caracteristicas das redes sociais sdo de extremo
atrativo para o marketing digital: visibilidade e relacionamento. Os relacionamentos geram
conteudo dentro de um grupo que possui a dindmica de influenciar as pessoas de acordo com
seus lacos fortes e fracos, garantindo a capacidade de aumento da visibilidade de um
produto.

Utilizar as redes sociais como parte da divulgacdo de um evento é trazer para o
publico a experiéncia de acompanhar o evento, permite levar mensagens mais especificas ao
folido e aprofundar as relacdes entre o publico e a marca.



2.3 Analise do contexto

2.3.1 O surgimento dos carnavais

Ele é uma herancga de varias comemoragbes realizadas na
Antiguidade por povos como os egipcios, hebreus, gregos e romanos.
Estes festejos pagados serviam para celebrar grandes colheitas e
principalmente louvar divindades. E provavel que as mais importantes
festas ancestrais do Carnaval tenham sido as “saturnais”, realizadas
na Roma antiga em exaltagdo a Saturno, deus da agricultura. Na
época dessa celebragdo, as escolas fechavam, os escravos eram
soltos e os romanos dancavam pelas ruas. Havia até mesmo uma
espécie de ‘bisavd” dos atuais carros alegdricos. Eles levavam
homens e mulheres nus e eram chamados de carrum navalis, algo
como “carro naval’, pois tinham formato semelhante a navios. Alguns
pesquisadores enxergam ai a origem da palavra “carnaval”. A maior
parte dos especialistas, porém, acha que o termo vem de outra
expresséo latina: carnem levare, que significa “retirar ou ficar livre da
carne”. Isso porque, ja na Idade Média, essas velhas festividades
pagas foram incorporadas pela Igreja Catdlica, passando a marcar 0s
ultimos dias de ‘liberdade” antes das restricbes impostas pela
quaresma. Nesse periodo de peniténcia para os cristdos (durante os
40 dias antes da Pascoa), o consumo de carne era proibido. A
variagdo da data do Carnaval no calendario se deve justamente a
ligagdo direta com a Pascoa — que, no Hemisfério Sul, sempre
acontece no primeiro domingo apds a primeira Lua Cheia do outono.
https://super.abril.com.br/mundo-estranho/qual-e-a-origem-do-carnaval
/

Independente de seu pais de origem entende-se que carnaval é uma festa com
caracteristicas pagas que termina em dor na quarta-feira de cinzas, e essa cultura ao passar
por geragcbes e regides diferentes muda-se a maneira de comemorar, brincar ou pular o
carnaval. O maior exemplo dessa diferenciagdo é o Brasil que em cada estado o carnaval é
celebrado de uma forma diferente, dos desfiles das escolas de samba de Rio de Janeiro aos
trios elétricos do carnaval baiano. A base da analise deste projeto faz um paralelo das
transformacdes do carnaval no Brasil com o da cidade de Laguna, no litoral catarinense, que
teve seus dias de folias transformados de bailes de saldo com marchinhas, em um carnaval
de rua ao som de varios ritmos, como o Axé do carnaval baiano, tornando-se referéncia em
toda regido, tendo o Bloco Pangaré como precursor desse novo momento da folia na cidade.

2.3.2 Bailes carnavalescos

Durante a Idade Média, em toda a Europa eram praticados festejos com
caracteristicas carnavalescas. A Igreja, no entanto, continuava dividida, entre tornar as festas
cristds, associando-as a datas religiosas, ou condena-las.
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O Papa Paulo I, no século XV, foi um dos maiores simpatizantes do
Carnaval, que em Roma consistia em corridas de cavalos, desfiles de
carros alegoricos, guerras de confete e outros costumes. O proprio
Papa Paulo Il introduziu o baile de mascaras as tradigbes do Carnaval
romano, sob a inspiragdo da Commedia del' Arte. Dai surgiram as
famosas mascaras do Carnaval veneziano, e também 0s personagens
Arlequim e Colombina.
http://www.educacaopublica.rj.gov.br/cultura/folclore/0013_03.html

No Brasil, a principio, os bailes de mascaras eram frequentados somente pela elite no
Primeiro Império, apdés a década de 1840 ja era também sucesso entre a classe média
brasileira.

O primeiro baile de mascaras de que se tem noticia no Brasil foi
realizado no Hotel ltalia (largo do Récio, RJ) em 1840, por iniciativa
dos proprios proprietarios italianos, empolgados pelo sucesso dos
grandes bailes de mascaras da Europa. A repercussao foi tamanha
que muitos outros seguiram-se a este, marcando, também através do
carnaval, as diferengas sociais que atingiam a sociedade brasileira: de
um lado, a festa de rua, ao ar livre e popular; do outro, o carnaval de
saldo que agradava sobretudo a classe média emergente no pais.
http.//www.educacaopublica.rj.gov.br/cultura/folclore/0007d.html

2.3.3 Uma tradigdao importada

No Rio de Janeiro o carnaval sofreu influéncias de habitos portugueses mas também
foi acrescido do tempero africano. Exemplo disso fica por conta de Chiquinha Gonzaga, neta
de escravos ela buscou em suas composicdes misturar influéncias de musicas européias com
o batuque dos tambores tradicionalmente africanos, indo de frente a sociedade da época nao
somente pela ousadia da mistura mas por ser uma mulher independente.

Na segunda metade do século XIX que a mdusica de carnaval toma
impulso e seu coroamento se da no ano de 1899 com a fabulosa musica
de Chiquinha Gonzaga “O Abre Alas”. A consagrada marchinha, criada
especialmente para o Corddo Rosa de Ouro, desponta como um novo
género musical brasileiro uma vez que €& a primeira composi¢ao
carnavalesca na histéria brasileira.

http://chiquinhagonzaga.com/wp/o-abre-alas-o-hino-carnavalesco/

A primeira agremiacdo a desfilar oficialmente e a se organizar num modelo mais
parecido com os blocos de hoje foi o Deixa falar. Fundado pelo sambista Ismael Silva em
1928, um ano depois o bloco seria 0 nucleo inicial da primeira escola de samba brasileira.

Em 1929, o bloco Deixa Falar se transformou na primeira escola de
samba de que se tem noticia. O nome era uma brincadeira com o local
onde os sambistas se reuniam: em frente a ele, havia uma escola de
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normalistas. Ismael Silva disse que, se la era uma escola de
professores, ali onde estavam seria uma escola de samba.
https://feducacao.uol.com.br/disciplinas/cultura-brasileira/carnaval---hist
oria-igreja-reconheceu-a-festa-em-590-dc.htm

Foi no Deixa Falar que foi inventado instrumentos como a cuica e o surdo, tao
importantes para ditar o ritmo do compasso do desfile. Apesar disso a primeira escola de
samba da histéria na verdade jamais desfilou como uma escola, apés uma série de
desentendimentos seus integrantes se juntaram aos da Unido das Cores e formaram a Unido
do Estacio de Sa, Apesar disso, a Deixa Falar tem importancia fundamental nessa histéria, ja
que deixou como heranga instrumentos que s&o usados até hoje na avenida e criou uma
forma diferente de se fazer samba.

2.3.4 Maior evento de participagao popular do mundo

O carnaval carioca, como sabemos, tem hoje o desfile de escolas de samba mais
disputado e luxuoso do mundo. Mas ja em Salvador os blocos ainda existem, porém com
outro estilo de folia. O carnaval baiano também recebe milhares de turistas todo ano, os
folibes de abadas (camiseta que identifica o bloco) seguem dangando atras dos trios elétricos,
cada trio animado por um conjunto musical. E com esse estilo de fazer folia que o presente
projeto se espelha.

Apds observarem o desfile da famosa Vassourinha, entidade
carnavalesca de Pernambuco que tocava frevo na Rua Chile, e
empolgados com a receptividade do bloco, Dod6é e Osmar resolvem
restaurar um velho Ford 1929, conhecido como fobica. Na oficina
mecénica de Osmar, é decorada com varios circulos coloridos
(confetes) pintados e duas placas em compensado no formato de
violdo com os dizeres Dupla Elétrica. Com formagado em radiotecnia,
Dodbé monta uma fonte ligada a corrente de uma bateria de automaovel,
que alimenta a carga para o funcionamento dos alto-falantes
instalados na fobica. E assim, em plena tarde do domingo de carnaval,
a dupla sobe a Ladeira da Montanha em dire¢cao a Praca Castro Alves
e Rua Chile em cima da fobica decorada e eletronicamente equipada,
arrastando milhares de pessoas.
http.//carnaval.salvador.ba.gov.br/o-carnaval/curiosidades/

E importante entender essa bifurcacdo do carnaval no Brasil com as Escolas de
Samba no Rio de Janeiro e os Blocos de Salvador, ambos com origem popular e raizes
africanas, pois consolidaram o periodo festivo como a maior festa popular do mundo,
reunindo pessoas de diferentes classes e estilos.

No préximo capitulo falarei especificamente do carnaval de Laguna, que apesar de ser
uma cidade do interior de Santa Catarina, em seus dias de folia carrega muito das
caracteristicas do carnaval baiano.
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2.3.5 Carnaval em laguna

O carnaval é sem duvida a festa que mais leva o nhome de Laguna pelo pais afora,
impulsionando o turismo e trazendo folibes da regido e até de fora do pais para a cidade.
Seguindo um paralelo com os movimentos que aconteciam pelo pais, sobretudo nas capitais,
o carnaval ja agitava as ruas da pequena cidade litordnea desde o inicio do século passado.

Em 1924, surgiram os “Pingos e Respingos” e os “Respingados’.
Estes também ficaram famosos pela rivalidade: o primeiro pertencia ao
Clube Blondin e o segundo, ao Congresso Lagunense. A partir da
década de 30, os blocos, além de organizados para os salbes,
passaram a animar as ruas da cidade, mostrando a beleza das
fantasias e apresentando suas musicas. Terminada a Segunda Guerra
Mundial, o carnaval de Laguna transformou-se num dos maiores
eventos do sul do Brasil, com o surgimento de novos Blocos de Salao
e de rua, além das Escolas de Samba, influenciadas pelo carnaval do
Rio de Janeiro. Neste periodo veio a fase dos “Bolas”: “Bola Branca” e
“Bola Preta”, os dois mais famosos Blocos de Saldo de todos os
tempos, disputavam o titulo de Melhor Bloco da Cidade, com as mais
belas fantasias. A era dos Bloco de Saldo acabou nos anos 70,
quando acabaram o “Bola Branca” e o “Bola Preta”. Os outros blocos
Ja haviam acabado antes.
http.//minhalaguna.blogspot.com/2010/02/carnaval-de-laguna.html|

O fim da Era dos blocos de saldo veio junto com o fortalecimento das escolas de
samba, impulsionado pelo sucesso do carnaval carioca. Se manteve por muitos anos como o
maior sucesso do carnaval lagunense, desfilando no Centro histérico suas fantasias e carros
alegéricos.

2.3.6 O surgimento dos blocos

Com o surgimento do Axé em Salvador todo o carnaval em territério nacional foi
ganhando novas formas, embalado pelos trios elétricos a festa foi ganhando as ruas e se
tornando mais popular. Em Laguna nao foi diferente, blocos de sujos formados por amigos e
familiares foram surgindo, com destaque para o Bloco da Pracinha, que atualmente leva
milhares de pessoas as ruas no domingo, cada um com sua fantasia e seu jeito de brincar o
carnaval. O surgimento desses blocos de rua e o axé fez o carnaval da cidade migrar do
Centro historico para a praia, se aproximando mais ao estilo do carnaval de Salvador.

Os bailes de salao nos clubes sociais, até o inicio dos anos 80, eram a
grande pedida para as noites de carnaval. De la pra ca, os bailes
passaram a acontecer também nas ruas. A prefeitura passou a
contratar carros de som ou trios elétricos para animar a festa no
Jardim Calheiros da Graga, no bairro Centro. Dessa forma os salées
foram esvaziando, chegando ao ponto dos clubes néo realizarem mais
os famosos bailes de carnaval.


http://minhalaguna.blogspot.com/2010/02/carnaval-de-laguna.html

A partir de 1995, a concentragdo passou a ser maior na praia do Mar
Grosso, com a contratagcao de trios elétricos e bandas, esvaziando,
também, o carnaval do Centro. O motivo alegado foi a grande invaséo
de pessoas de todas as partes do Brasil e até do exterior sendo que o
Centro tombado ndo comportava tanta gente.
http://minhalaguna.blogspot.com/2010/02/carnaval-de-laguna.html|

2.3.7 O Bloco Pangaré

O Bloco Pangaré Elétrico surgiu da ideia dos irmaos Marcio e Mario que viajavam o
pais indo em micaretas, carnaval fora de época, para vender camisetas de diferentes temas.
Em uma dessas micaretas conheceram um bloco que era composto por uma carroca
equipada de som e luzes puxado por um jegue. Como na regido sul do pais ndo existe jegue
surgiu a ideia de utilizar um pangaré, que serviu também como analogia ao povo brasileiro,
um cavalo sem raga mas que € trabalhador e sabe tirar o melhor de suas experiéncias.

No ano de 1997 os irm&os e amigos se concentraram na casa do Marcio, mais
conhecido pelo apelido Choia, com camisetas pintadas a mao, instrumentos musicais e uma
carroga cheia de plumas sendo puxada por um pangaré. Nascia o principal bloco da segunda
feira de carnaval de Laguna.

Figura 3: Primeiro ano do bloco. Do autor (1997).
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Figura 4: Pangaré puxando o bloco, segundo ano. Do autor (1998)

Figura 5: Irm&os Marinho e Choia com amigos, fundadores do bloco. Do autor (1999)




2.3.8 Uma paixao vira negoécio

Ainda trazendo inspiragdo das micaretas Brasil afora, o Bloco Pangaré inovou, trouxe
o0 abada, camiseta customizada para ter acesso a concentragao da festa, local fechado com
estrutura, seguranga, musica e bebidas. Foi o primeiro bloco do carnaval de Laguna a
oferecer uma festa organizada que sairia da concentragdo sendo puxado pelo trio elétrico,
variando entre um misto de festa privada com publica, molde que vinha fazendo sucesso no
carnaval baiano.

Ano a ano o bloco veio ganhando folibes que se tornaram fiéis e fez grande parte do
sucesso que a festa se tornou hoje. Uma informagdo importante é que a maior forma de
comunicagao do bloco é o chamado “boca a boca”, onde o préprio folido faz a propaganda da
festa arrastando novas pessoas a cada ano. Com a migrag¢ao do bloco do bairro para a praia
viu-se a oportunidade de crescimento e a paixao pelo carnaval se tornar também um negécio
rentavel, assim como fator de transformagao do proprio carnaval de Laguna, pois foi com o
crescimento do bloco que novas festas foram surgindo, usando como modelo o uso de abada
em uma estrutura organizada.

Figura 6: Show nacional Naiara Azevedo. Do autor (2018)

2.3.9 Crescimento

O estagio de crescimento da empresa € o periodo de rapida aceitagao de mercado e
de melhoria substancial do lucro (KOTLER, 1998 p. 311).

Nos encontramos nesse estagio. Tivemos uma nova aceitagdo no mercado, com uma
melhoria significativa nos lucros e acreditamos que ainda ha muito a ser explorado. Essa fase
esta se caracterizando por vendas crescentes e maior concorréncia. Pensando nisso, para



crescer em meio a esse mercado em ascensdo, temos como estratégias melhorar
constantemente a qualidade do evento, intensificar as ag¢des de marketing, criar uma
identificacdo cada vez maior entre folido e bloco e posicionar a marca a fim de garantir a
fidelizagdo dos nossos clientes, atrair novos e obter sustentagdo no mercado.

. e

Figura 7: Recorde de publico. Do autor (2018)

A evolugao das vendas dos abadas Bloco Pangaré
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Figura 8: Gréfico crescimento de vendas. Do autor (2018)

Em 2017, ano que completou 20 anos, o bloco superou as expectativas, contou com a
presenca de 6300 folides na concentracdo. A curva de experiéncia adquirida ao longo de
todos esses anos de festa, resultou em diminuicdo dos custos, organizacio de toda logistica
do dia do evento e presenca forte nas midias sociais. Com grande sucesso, fomos matérias
em midia impressa, além de mengdes sobre carnaval de Laguna nos programas locais das
emissoras Globo e Record TV.



Figura 9: Primeiro show nacional. Do autor (2017)

Em 2018 o bloco, ainda impulsionado pelo sucesso do ano anterior, bateu recorde de
publico em uma concentracdo do carnaval de Laguna, com 7000 abadas vendidos. Além
disso, inovou com a politica de sustentabilidade com distribuicdo e venda de copos ecos,
reduzindo substancialmente o numero de copos descartaveis. Os materiais impressos
também foram substituidos pelo investimento em marketing digital, estratégia que deu
bastante retorno, sendo o bloco com mais compartilhamento de suas publicagées.

2.3.10 Prognéstico

De acordo com o que foi pesquisado, o Bloco Pangaré percebe que ha grandes
possibilidades de ampliar seu alcance de publico. Isso se deve ao crescimento do interesse
pelos blocos no carnaval de Laguna, como: aumento do fluxo de turistas, receitas gerada
pelos mesmos, popularizagdo do carnaval lagunense, atragdes nacionais, entre outros.

Com isso, aproveitando que o bloco possui boa popularidade e fidelizacdo de seus
clientes, buscamos oferecer novas experiéncias com a festa, conseguindo explorar novos
nichos de mercado, o que pode abrir oportunidade para a realizagao de eventos ndo apenas
no mercado carnavalesco, mas também a possibilidade de atuacédo fora desse periodo. Essa
ampliacdo das agbes ajudaria na conquista de mercado e manteria viva a marca do bloco
durante todo o ano.



Figura 10: Avenida da praia na saida do trio elétrico. Do autor (2017)

Embora aparentemente concorrido, o mercado de blocos em Laguna permite que
ideias inovadoras e um planejamento estratégico fagam a festa se tornar ainda mais forte, se
consolidando ano a ano. Para isso s&o necessarias algumas ag¢des, utilizando o design como
ferramenta para atingir os objetivos, como as que citaremos mais adiante.

2.4 Estratégia de Comunicagao

O posicionamento é fundamental para que se possa pbr em pratica a estratégia de
marketing, pois é ele que fornece instrumentos possiveis para saber qual a melhor forma de
comunicagao para impactar o cliente.

O posicionamento comega com um produto. Uma mercadoria, um
servico, uma empresa, uma instituicdo ou até uma pessoa. Mas
posicionamento ndo é o que o profissional faz com o produto. E o que
o profissional faz com a mente do cliente potencial. Ou seja, ele
posiciona o produto na mente do cliente potencial (KOTLER; KELLER,
2006, p. 305).

O autor identificou, embasado nas informacbes obtidas na pesquisa e de
conhecimento da histéria do bloco, que os objetivos fundamentais do evento giram em torno



de trés eixos: prego, qualidade e foco nos clientes. O uso desses trés pontos chaves na
construcao das estratégias tem como principal objetivo criar um plano de comunicagao que
destaque a relagao entre o bloco e seu folido.

Segundo Publio (2008, p.148) quando se trata de organizacbes de servicos é
necessario fazer uma adaptacdo do composto mercadolégico. O produto passa a ser o
servico prestado, o prego é a avaliagdo do custo de funcionamento da organizagéo, a pracga
corresponde ao sistema de distribuicdo do servico e a promog¢do esta ligada com a
comunicagao da organizacgao.

Segundo Watt (2004, p. 61) A estratégia de comunicagdo consiste na definicdo e
adequacdo dos meios e mensagens a serem utilizados, na busca de informar, sensibilizar e
motivar o publico-alvo. As estratégias do evento terdo como objetivos criar uma relacao mais
intimista com o folido, fortalecer o conceito que carrega de bloco do “povao”, apresentar um
plano de inovagdo com o marketing verde e ressaltar sua preocupag¢ao com temas sociais.

Cada segmento de publico exige que seja analisada e elaborada uma
estratégia de comunicacdo especifica, com meios, veiculos e
mensagens adequadas as suas caracteristicas. A mensagem pode ser
informativa, motivacional ou ambas, desde que esteja diretamente
ligada aos objetivos do evento, seja concebida com a mesma diretriz e
utilize a linguagem correta. (WATT, 2004, p.52)

Por isso, € muito importante acompanhar os movimentos sociais, pois precisam estar
em sintonia com o publico-alvo. Como foi dito anteriormente, os consumidores buscam por
produtos que estejam de acordo com seus valores e desejos. Assim, as marcas precisam
alterar seus produtos e estilos para que se mantenham atualizadas, de acordo com os
anseios da sociedade.

2.4.1 Midias de comunicagao convencionais

Os meios de comunicagao sdo os condutores das mensagens ao publico, portanto,
cada tipo de publico exige meios de comunicacdo adequados ao seu perfil. A internet
atualmente € uma poderosa ferramenta de comunicacao, além de atingir diferentes faixas
etarias, pode democratizar a capacidade de fazer propaganda para além dos meios
convencionais de televisao e radio.

Como o bloco nasceu no final dos anos 90, com pouca renda e em uma cidade
pequena a possibilidade de exposicdo em televisdo, mesmo que filiagbes regionais, foi e
continua sendo bem dificil. Os radios locais, no entanto, sempre foram grandes ferramentas
de divulgagao do evento.

Outra forma muito utilizada durante todos esses anos de comunicagao foram as
midias impressas: flyer e cartaz. Essa forma ainda é bastante tradicional para divulgacao de
eventos.



O posicionamento no bloco no entanto mudou. Além de ver o potencial do marketing
digital como ferramenta, se alinhando aos movimentos crescentes de cultura sustentavel e
ecoldgica, o bloco vai reduzir a produgdo de residuos solidos. Com isso, esse tipo de
comunicagao sera cortado da estratégia. Além disso, os copos descartaveis utilizados para
consumo de bebidas dentro da concentragdo, serdo substituidos por um copo reutilizavel
personalizado que sera entregue no kit abada.

Para Polonsky (1994), o marketing verde consiste no conjunto das atividades
concebidas para produzir e facilitar a comercializagdo de qualquer produto ou servico com a
intencao de satisfazer necessidades e desejos humanos, porém causando impacto minimo ao
meio ambiente.

2.4.2 Sustentabilidade como estratégia publicitaria

Segundo Grajew (2002), as organizagbes se dao conta do quao importante é sua
responsabilidade social a fim de melhorar sua imagem junto a comunidade, tornando-se um
diferencial competitivo. Essa postura pode até ser pensada com um fim lucrativo pelas
empresas, contudo, a partir do momento em que elas passam a divulgar e disseminar uma
ideia social acabam por influenciar e a instigar a sociedade.

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucbes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem
suas mais profundas necessidades de justica social, econémica e
ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam n&o apenas
satisfagdo funcional e emocional, mas também satisfagcdo espiritual,
nos produtos e servicos que escolhem (KARTAJAYA; KOTLER;
SETIAWAN, 2010, p. 15).

Dessa forma, as pessoas buscam as marcas que se adequem aos seus principios e
desejos. Aquelas que nao sé oferecem um produto desejado, mas que conquistam o seu
coragao com atitudes, campanhas e preocupacdes sociais que vao ao encontro de seus
valores. Percebe-se que o consumidor brasileiro acordou para os seus direitos e esta ciente
de que pode reivindicar por parte das empresas. [...] Aos poucos, o consumidor também
comeca a acordar para a questao da responsabilidade social (Azevedo, 2002, p. 21).

Por isso, todas essas modificagbes, tanto nas empresas quanto nos consumidores e
sociedade, impactam também a forma de fazer publicidade do evento. Segundo Azevedo
(2002), a publicidade é um instrumento para a criagdo de valor, educacao e disseminagao de
novas condutas e habitos sustentaveis; exerce a fungdo de conscientizar e divulgar o que
esta se fazendo. A comunicagdo publicitaria passa a reunir as pessoas em torno de um
interesse e inspira outras empresas a fazerem o mesmo

Dessa forma, a publicidade tem a fung¢do de informar o que esta sendo vendido, claro,
mas, além disso, precisa demonstrar como a marca € legal, divertida, interessante,
responsavel, sustentavel e revolucionaria frente as outras. Os anuncios devem conversar com
os temas e discussdes recentes, podem ser considerados como uma espécie de radar que



capta o que é atual, indicando mudangas sociais de grande porte e alcance profundo (Rocha,
2001, p. 16).

2.4.3 Respeito e igualdade de género

Percebe-se com a evolugdo da comunicacéo e da concepgao de consumo consciente
que os consumidores estao cada vez mais exigentes e despertos para as tematicas ligadas a
igualdade de géneros e de ragas. Nessa perspectiva, as minorias comegam a ganhar espaco,
nao s6 em debates nas ruas, mas também nas midias, nas empresas e nas propagandas. Os
assuntos mais discutidos, atualmente, emergiram das redes sociais, como por exemplo, o
aumento de 50% nas buscas pelo termo igualdade de género, segundo uma pesquisa
realizada pela empresa Google (Futura, 2017).

[...] a possibilidade de mudanga nas relagbes de género, na medida
em que as mulheres (e os homens) puderam se libertar dos velhos
esteredtipos e construir novas formas de se relacionar, agir e se
comportar. Essa possibilidade tem permitido aos homens se libertarem
do peso do machismo e as mulheres se libertarem do imperativo do
feminino, ambos podendo ser sensiveis, objetivos, fortes, inseguros,
dependentes, independentes, com liberdade e autonomia, e nao
seguirem imperativos categoricos determinados pelo género. [...]
Nessa perspectiva, a reconstrugcdo do feminino leva necessariamente
a reconstrugdo do masculino. Essa relagdo nunca sera uma relagdo
sem conflito; ao contrario, sera sempre um espacgo de luta e tensdo
dialética, onde estdo em jogo diferentes poderes e desejos (ARAUJO,
2005, p. 48).

As mulheres sdo consideradas minorias, mesmo sendo a maioria da populacgéo, pois
possuem um histérico de afastamento dos estudos, da politica e do mercado de trabalho.
Com o advento da internet e das redes sociais, esses grupos passam a ganhar voz e aliados,
com mais facilidade para disseminar suas lutas e conquistas, tornando-se uma ferramenta
presente para grupos em luta por interesses especificos (Anderson, 2006).

Com isso, os diversos debates a respeito da igualdade nos leva a repensar o
posicionamento do bloco e a oportunidade de nos diferenciar dos concorrentes e causar uma
conscientizacdo no publico que se identifica com a marca. E preciso se estruturar e refinar o
discurso para conseguir se comunicar com os individuos. A conscientizagdo nessas horas de
mudanca é fundamental, pois busca conciliacdo, uma sintonia com os desejos dos
consumidores.

2.4.4 Promogodes virais

Utilizar as redes sociais como parte da divulgagdo de um evento permite levar
mensagens mais especificas ao folido e aprofundar as relacbes entre eles. Uma das
oportunidades desse meio é criar uma interagdo com o usuario. As promogodes de sorteio de
abadas langadas todo ano no Facebook, por exemplo, sdo um dos maiores sucessos do



bloco, viralizando com mais de trés mil compartiihamentos no ultimo ano e sendo muito
importante pra divulgagao do evento.

Aproveitando esse canal de interagdo e o engajamento que o folido do bloco tem nas
midias, novas estratégias serdo aplicadas, buscando a viralizagdo como forma de midia
espontdnea para o bloco. Além da promocdo do sorteio de abadas, que ocorrerdo
semanalmente, a ideia é lancar promocdes com desafios de metas a serem alcancgadas,
como o numero total de compartilhamentos ou comentarios, criando uma interacdo ainda
maior com o folido.

2.4.5 Analise abadas

O abada é o elemento central da definicdo da linguagem visual proposta para cada
ano do evento. Carrega as cores, formas e até o conceito que estardo presentes em todo
material de comunicagdo. Além disso o abada é a fantasia do bloco, todos devem estar
utilizando dentro da concentragao, dando vida a festa.

Carnaval baiano, final dos anos 60, a Avenida Sete fervilhava ao som
das batucadas e dos poucos trios elétricos. Caetano, de Londres,
profetizava: "atras do trio elétrico s6 ndo vai quem ja morreu".

A contracultura dava o tom da festa. Entre pierrés, palhacos e
mascarados, surgia a figura "dark" das "mortalhas". A moda era sair
fantasiado de morto. Uma fantasia irreverente que sintonizava aqueles
tempos; o funebre da mortalha contrastava com a alegria e a liberdade
da festa; era proibido proibir; tudo era permitido, menos o 6bvio. As
mortalhas, geralmente nas cores preta, vermelha ou branca,
ostentavam cruzes no peito e nas costas. Também fazia parte da
fantasia um capuz que logo seria abolido com a proibi¢do imposta pelo
governo militar de se brincar mascarado.

A praticidade das mortalhas ganhou fama e em pouco tempo ja era
unanimidade entre o povao. Os blocos da época ainda resistiam,
utilizando fantasias de marinheiro, indio, pirata e outros bichos.
Enquanto isso na rua fazia-se a revolugdo. As mortalhas que antes
eram funebres, comegavam a ganhar novas cores e serviam também
como forma de expressdo politica e sexual, exibindo dizeres bem ao
estilo daqueles anos.

Depois de perder suas principais caracteristicas, como o capuz, as
cores negras e as cruzes, a mortalha ganhou vida propria. Ao contrario
das fantasias tradicionais, ela oferecia conforto e praticidade. N&o
demorou muito e os blocos mais sintonizados comegaram a adotar a
mortalha como fantasia. Logo ela se tornaria, junto ao trio, um dos
simbolos do carnaval baiano dos anos 70 e 80.

Anos depois, essas fantasias, que de mortalha sé tinham o nome, ja
ndo combinavam com novos tempos de conquista sexual. Era muito



pano. As mulheres, como sempre elas, passaram a dobrar, cortar,
enrolar, enfim, davam sempre um jeito de modificar e encurtar a
fantasia. A mortalha estava com seus dias contados. Foi ai que no
inicio dos anos 90 apareceu o "abada". Uma evolugdo. Na realidade,
uma mortalha mais curta e acompanhada de um short.

Hoje, o abada é, ndo s6 a fantasia mais utilizada no carnaval baiano,
como também a fantasia oficial de todas as micaretas no Brasil inteiro.
https.//www.queroabada.com.br/carnaval/historia-do-abada

MORTALHA MORTALHA MORTALHA ABADA ABADA
anos 1960 anos 1970 anos 1980 anos 1990 anos 2000

Figura 11: A evolugdo do abada. Autor e fonte: Site Pedrinho da Rocha (2018)

Desenvolver o abada, portanto, é o fator inicial de projetuagao grafica. Por isso faz-se
necessario um estudo sobre os abadas das principais festas do Brasil, uma analise que
servira tanto de referéncias visual quanto busca por conceitos.
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Figura 12: Bloco Coruja. Carnaval de Salvador. Fonte: Google imagens (2018)

Durante os trés dias de desfile em 2013, o Coruja se inspirou nos Deuses dos
elementos para estampar os abadas do bloco, sdo os elementos fogo, agua e vento. Com
cores que caracterizam cada elemento ainda conta com um icone que os simboliza em
dourado.


https://www.queroabada.com.br/carnaval/historia-do-abada

Figura 13: Bloco Crocodilo. Carnaval de Salvador Fonte: Google imagens (2018)

Os abadas do bloco crocodilo homenagearam grandes artistas brasileiros em cada
modelo de seu abada em 2011. Com cores vibrantes e elementos da cultura brasileira os
modelos chamam a ateng¢ao na avenida como uma verdadeira obra de arte.
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Figura 14: Bloco Cheiro de Amor. Carnaval Salvador. Fonte: Google imagens (2018)

O bloco que tem o elefante como simbolo, no ano de 2012 se inspirou na estética
indiana e africana, com cores e padroes étnicos, além claro de muitas cores.
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Figura 15: Bloco Camale&do.Carnaval Salvador. Fonte: Google imagens (2018)

No ano de 2011 o bloco focou no conceito “Eu (patinha) vc!” em alusdo ao coragao
das famosas frases estampadas em diferentes camisas. Além disso, para cada dia foi
elaborado um personagem camalednico, com os dois primeiros dias em cores vibrantes de
azul e vermelho e no ultimo uma cor mais neutra.
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Figura 16: Foliandpolis. Carnaval fora de época. Fonte: Google imagens (2018)

No ano de 2016 o evento focou em temas espaciais para elaboracao de seus abadas.
Com seis modelos diferentes em trés dias de festa, as versdes do abada pista sdo elementos
replicados sobrepostos em escala que ocupa boa parte da camisa, j& os modelos do
camarote sdo elementos também espaciais replicados sobre fundo de cor sélida, em branco,
azul e preto.



Figura 17: Bloko Rosa. Carnaval Laguna. Fonte: Google imagens (2018)

No modelo de 2013, o unico modelo analisado do carnaval de Laguna, traz a
homenagem ao boto como figura principal do abada, além de elementos marinhos. As cores
se misturam entre o azul do mar e o rosa do bloco, em boa harmonia.

2.5 Concorrentes

O carnaval de Laguna esta em constante mudancga e evolugéo, por isso, novos blocos
surgem, principalmente por oferecer uma grande oportunidade de negécio, hoje o carnaval é
considerado rentavel. Falar sobre o mercado dos blocos é falar sobre competitividade, nesse
cenario onde os produtos sao parecidos, € preciso se sobressair diante dos demais. Mesmo
havendo espago e publico para todos, a importancia de estudar a concorréncia no
planejamento estratégico esta cada vez maior.

Serdo analisados portanto dois concorrentes diretos e dois indiretos, que hoje
representam maiores ameacas de vendas e fidelizagdo dos folides. Estar atento ao
comportamento deles, as inovagcbes que trazem ao evento, suas estratégias de precos
adotadas e entender seu posicionamento para conseguir uma nova fatia de publico, sédo
fatores fundamentais para antecipar e até mesmo se inspirar para cada vez ter a marca do
bloco mais forte.

2.5.1 Concorrentes diretos

Esse tipo de concorréncia existe quando um negdcio oferece produtos iguais, com o
objetivo de alcangar o mesmo nicho de mercado do mesmo ramo. No caso do presente objeto
de analise os concorrentes diretos sao aqueles que realizam seu evento no mesmo dia que o
Bloco Pangaré, impossibilitando ou dificultando a presenca dos folibes em ambas as festas.



Apesar disso, os dois blocos analisados, oferecem produtos diferentes daquele que é
proposto no Pangaré, seja pelo estilo musical ou logistica do evento.

Bloco Babalado

O CAMAROTE

Figura 18: Logo Babalad. Fonte: Google imagens (2018)

Sendo o unico dos blocos grandes do carnaval de Laguna a oferecer festa em trés

dias de folia, o Babalab monta sua prépria estrutura na praia do Mar Grosso e tem o
diferencial de venda de abadas combo trés noites de evento (sabado, domingo e segunda) ou
a venda avulsa por dia. Além disso, todo o acesso do bloco conta com o sistema open bar
(cerveja). O bloco iniciou em 2011 com um grupo de amigos de classe alta da cidade e
ganhou o apoio de empresarios de fora da cidade para crescer e ganhar uma fatia do
carnaval. Seu publico se caracteriza por folidbes de maior poder aquisitivo, casais e com idade
acima de 25 anos. Cada noite do evento uma atragdo nacional se apresenta, o que causa
uma variagao do dia que é preterido pelo folido. O risco maior ocorre quando a atragao mais
aguardada é agendada para a segunda-feira de carnaval. Os artistas variam de género
musical, indo do funk ao sertanejo, ritmos que estdo em alta por todo o territério nacional.
Sua logistica é diferente da apresentada pelo Bloco Pangaré pois seus folides ficam somente
na concentragdo, ndo contando com o trio elétrico na avenida. O numero total de pessoas
que a festa comporta também é inferior, chegando a um total de no maximo dois mil e
quinhentos folides por noite.

Apesar de uma das festas acontecer no mesmo dia, os horarios sdo um pouco
diferenciados, com o do Bloco Pangaré comecando ainda pela tarde as 17h e do Babalab as
22h, possibilitando aquele folido mais empolgado de sair na hora do trio elétrico da avenida
direto para o outro bloco. Ainda assim, seja pelo cansago ou pelo dinheiro, a maioria acaba
optando por um dos dois.



Psychobloco

Figura 19: Logo Psychobloco. Fonte: Google imagens (2018)

Unico dos blocos que monta sua estrutura fora da praia do Mar Grosso. O
Psychobloco se caracteriza por uma vertente totalmente diferente, o da musica eletronica,
cenario que vem ganhando forga ano a ano e tem como particularidade um publico bastante
fiel, mas também mais especifico.

O bloco surgiu em 2014 e nao possui muito poder de investimento ja que seus
idealizadores sdo jovens. Ainda assim, tem grande presenga nas midias sociais, com
participantes bastante engajados, que ajudam a divulgar o evento.

Outro fator determinante para atrair o publico é ser o Unico que apresenta um estilo
musical diferente daquele ja visto nos outros dias de carnaval em Laguna. Por isso, muitos
folibes optam pela festa para encerrar o carnaval.

Seu publico é bastante diverso, com poder aquisitivo médio, em sua maioria jovens. O
numero maximo de pessoas na festa é de dois mil participantes.

O horério de inicio da festa também é diferente do Bloco Pangaré, com inicio as 22h indo até
as 08h de terga-feira, dando espago para que o folido possa ir nas duas festas.

2.5.2 Concorrentes indiretos

Esse tipo de concorréncia pode ser identificada com base em empreendimentos que
oferecem produtos semelhantes a empresa, atingindo o mesmo perfil de consumidor.
Portanto, serdo analisados os dois maiores blocos da cidade que realizam sua festa em dias
diferentes do Bloco Pangaré.

A logistica das festas sdo as mesmas, inclusive compartilhando da mesma estrutura.
Ambos os blocos também oferecem diferentes segmentos de ingresso dentro da
concentracdo, com oportunidade do folido comprar ingressos para pista, camarote e
backstage.

Esses blocos sdo considerados ‘parceiros’ ja que dividem as despesas estruturais,
bem como a busca por uma cervejaria patrocinadora master do carnaval da cidade.



Bloco Skentai

Figura 20: Logo Skentai. Fonte: Google imagens (2018)

Bloco fundado também pelo presidente do Bloco Pangaré juntamente com dois
amigos em 2011, a partir da percepgao da oportunidade de fazer uma grande festa para abrir
o carnaval da cidade, na sexta-feira.

Utiliza da mesma estrutura, e tem a mesma logistica de festa, com concentracao e
saida na avenida com o trio elétrico na orla da praia. Para entrar no evento € necessario o
abada personalizado e sua estratégia de precos é bastante similar a do Pangaré. O bloco
também possui segmentos de ingressos, com a opg¢ao do camarote open bar e backstage,
ambos com bares e banheiros exclusivos, além de area diferenciada para assistir aos shows.
Seu publico se caracteriza sobretudo por cidadaos locais, de diferentes classes e com média
de idade mais elevada dentre os trés blocos, chegando em um total maximo de quatro mil
folides.

Tem como diferencial abrir o carnaval, além de n&o possuir a concorréncia direta do
bloco Babalab. Porém, por muito dos folibes ainda estarem chegando na cidade ou
trabalhando, a festa comega um pouco mais tarde, tendo um tempo de concentracao reduzido
para poder desfilar com o trio na avenida, que possui o limite de horario as 4:00h da manha.
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Figura 21: Logo Bloko Rosa. Fonte: Google imagens (2018)
Tido por muito tempo como principal concorrente do Bloco Pangaré, apesar de serem
em dias diferentes, grande parte do publico optava por um dos blocos no carnaval da cidade.

Bloko Rosa




O Bloko Rosa comecgou entre amigos até ser administrado por uma Unica pessoa que
acreditou na ideia de um grande bloco com concentracao e desfile do trio elétrico no sabado
de carnaval.

Tendo como tema central a politica de precos mais elevados, o bloco foi sendo
considerado elitista. Com publico de classe média alta, € o bloco com média mais baixa de
idade. Seu numero total de folides chegou em seis mil e foi por muito tempo a maior
concentracao dos blocos do carnaval de Laguna, sendo ultrapassado nos dois ultimos anos
pelo Pangaré.

Tem como estratégia o forte investimento na publicidade é possivel encontrar a marca
presente em diferentes pontos da regido, seja em outdoors até copos personalizados. A
logistica, horario e estrutura sdo as mesmas do Pangaré, iniciando a concentragédo a tarde e
com a saida do trio elétrico na orla na parte da noite, onde se torna publico. Também possui
segmentacao do ingressos, com pistas, camarotes e backstage.

O bloco tem como diferencial a forte organizagdo e divulgacdo, o que acabou
glamurizando a festa. Por muitos anos um fator inclinagao do publico era trazer um ator global
para dentro da festa, o que agradava os patrocinadores bem como o publico feminino. Depois
de muitas criticas e perceber o investimento dos outros blocos em atra¢des nacionais essa
estratégia foi alterada.

2.6 Ferramentas de Conceituagao

2.6.1 Pesquisa de publico

Um dos principais instrumentos para realizar os objetivos € a criagdo de uma marca
forte e, para cria-la, é preciso entender o mercado consumidor. E fundamental estar atento e
procurar diferenciar-se do concorrente, reconhecendo a importancia de ouvir o que o
consumidor espera para ele se sentir satisfeito com o produto adquirido. Tendo conhecimento
sobre quem é o consumidor, pode-se fazer a identidade da marca de modo que ela reflita os
valores do seu mercado.

2.6.2 Pesquisa de publico 1 - Antes do carnaval

Foi feito uma pesquisa on-line em janeiro de 2018, onde os participantes
compartilhavam uma imagem em modo publico no Facebook para, além de contribuir com o
bloco na pesquisa, ter a chance de concorrer com um abada para o carnaval 2018.

Foram obtidas 2591 respostas, um numero bastante expressivo, chegando a cerca de
40% do numero total de abadas disponiveis. Essa base permitiu a equipe conhecer melhor o

publico, para entdo desenvolver as estratégias de comunicacéao, além da logistica da festa.

Veremos a seguir alguns dos resultados mais significativos da pesquisa.



Qual sua idade?

' 597 respostas

@ 15 a 18 (acompanhado(a) maior de
idade).

® 19a21

22329

@®30a39

@ Mais de 40

Figura 22: Gréfico de resposta. Fonte: Do autor (2018)

Percebe-se um interesse do publico jovem, somando-se dos 15 aos 21 anos chega a
30% do total dos participantes, seguido por jovens adultos de 22 a 29 anos, com 29,6%. Isso
indica além da média de idade do publico-alvo, mas também a faixa de publico que utilizam
as midias sociais com maior frequéncia. Abrindo uma oportunidade de comunicagdo com
esse tipo de publico.

Qual seu sexo

' 591 respostas

@ WMasculino
@ Feminino

Figura 23: Grafico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Uma grande maioria dos entrevistados é o publico feminino, evidenciando que as
mulheres sdo muito mais engajadas nas midias do bloco.



Voceé ja deixou de ir na concentracao do Bloco mas acompanhou o trio na
Avenida?

2.597 resposias

® Sim
@ Nao
@ A maioria das vezes s0 acompanhei

Figura 24: Gréfico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Mais de metade dos participantes ja acompanharam o trio apenas na avenida, ou seja,
existe o interesse de participar da festa mesmo nao estando presente na concentragao.

Como ficou sabendo do Bloco?

2.597 respostas

@ Comentarios de amigos

@ F&gina no Facebook

@ WMidias externas (outdoor, flyer, ban...
@ Evento do Facebook

@ Propaganda nas midias (radio, jorn...
@ Pelo Instagram e fotos

@ Familia

@ Amigos

Mz v

Figura 25: Gréfico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Percebe-se um fator que ja se esperava a respeito do bloco: grande parte da
propaganda e marketing positivo da festa vem organicamente, a partir de folides que
participam do bloco e incentivam seus amigos a também participar. Além disso, comprova a
forca do Facebook para divulgagao do evento.



Vocé vai de Pista ou Camarote?

2.597 resposta

a

@ Fista
@ Camarote

Figura 26: Grafico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Essa média fecha quase perfeita com o numero de abadas que sao camarote e
backstage, que chega a 20% do total. Mas também aponta que as pessoas com menos poder
de compra sdo mais interessadas em concorrer ao sorteio de abadas.

Qual agao ambiental vocé considera mais importante?

@ Acabar com a distribuicio de copos
descartdaveis no evento

@ Mo fazer midias impressas gue
sujam as ruas (fiyer, folheto, cartaz)

@ Fazer uma campanha de divulgacio
para preservacao da praia, dunas e. .

@ Doar um valor para uma OMNG de pr...
@ Lixoz

® Todas as opcbes anteriores

@ Foderia deixar a5 pessoas levarem.

Figura 27: Grafico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Como um dos temas do Pangaré no carnaval 2018 era a proposta mais ecoldgica da
festa, era importante saber quais iniciativas era mais interessante do ponto de vista do folido.
Os resultados ficaram equilibrados, com destaque para preservagéo da praia, bem como a
consciéncia de que a midia expressa esta se tornando defasada e poluente.



Que estilos musicais nao podem faltar na concentra¢ao do Bloco?
(Escolha trés opcoes)

Axé

Pagode
Sertanejo
Funk

Samba

Hip Hop/Rap
Eletrénica

1.594 (61.5%)

845 (32,6%)
1.750 (67,5%)

1.718 (66,3%)

403 (15,6%)
106 (4,1%)
676 (26,1%)

312 (12%)
629 (24,3%)

Figura 28: Grafico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Apesar de saber da forca que a musica sertaneja possui hoje no cenario do Brasil, ser
o estilo musical mais pedido pelos entrevistados para uma festa de carnaval € no minimo
surpreendente. Destaque também para o funk que vem na sequéncia, para s6 entao o axé
aparecer na lista.

Qual nota vocé da para o Bloco?
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1.965 (75,8%
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Figura 29: Gréfico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Em quase 2 mil votos o bloco tirou nota dez pela avaliagdo do publico, mostrando
mais uma vez a forga da festa e como seu folido sai satisfeito a cada ano.

2.6.3 Pesquisa de publico 2 - Depois do carnaval

Nessa etapa de pesquisa os questionamentos se direcionam para o feedback da
festa, assim como investigacdo do DNA da marca. Se no primeiro questionario com o publico
a intengao era descobrir qual a expectativa dos participantes, neste o objetivo foi reconhecer
como o folido compreende o bloco. Costa (2013, p.62) defende que “a identidade da empresa
e o0 seu DNA. Por isso, € nao por outro motivo, toda empresa ¢é Unica, diferente e irrepetivel”.

Por meio de analogias, confrontagbes semanticas, estudos de caso e
representagoes o facilitador vai repetir a mesma pergunta de variadas



maneiras: Quais sdo as caracteristicas dessa empresa? E importante
que as formas de questionamento sejam variadas para que possam
ficar claras as contradigcbes e que os atributos reais sejam enfatizados
em varias oportunidades. (FASCIONI, 2008, pag. 78)

A ideia é que definindo os conceitos principais de uma marca pode-se replica-la em
materiais de comunicagdo, ambientes, cultura empresarial e produtos de maneira alinhada e
bem estruturada. Através de analogias podemos entender sobre a percepg¢ao de marca,
dessa forma foram elaboradas as seguintes questoes:

Qual palavra vocé acha que define a ESSENCIA do bloco?

Em uma palavra defina a segunda-feira de carnaval para vocé

Que SENTIMENTO vocé acha que define o bloco?

Diga, em uma palavra, o que torna o Pangaré diferente dos outros blocos

Também foram feitas perguntas em relagdo ao perfil dos consumidores, como sexo,
idade, quantas vezes ja participaram do bloco, a respeito das midias sociais e a frequéncia
que as utilizam, além disso uma pergunta referente ao tema que deve estampar o abada em
2019.

Os formularios foram submetidos nas midias do bloco, Instagram e Facebook, e ao
total foram obtidas 600 respostas.

Qual sua idade?

® i6a

@ 22330
312439

@ Mais de 40

Figura 30: Gréfico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

A partir do resultado da primeira pesquisa, onde a soma das idades de 16 a 21 anos
eram a maior fatia de publico, nova métrica foi utilizada dividindo o publico em 4 segmentos.
Os mais jovens dessa vez foram ultrapassados em maioria pelos adultos de 22 a 30 anos
com mais de um terco do total de respostas. E um publico nas midias e também com maior
poder aquisitivo por ja ter mais estabilidade financeira.



Quantas vezes voce ja foi no bloco?

595 respostas

@ Menhuma vez
@ Primeira vez esse carnaval 20138
@ J& fui em algumas edicies

@ Sou Pangarezeiro raiz, perdi as
contas!

Figura 31: Gréfico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

A grande maioria respondeu que ja € folid do bloco, destaque para quem gosta de se
auto intitular como ‘pangarezeiro’, evidenciando forte identificagdo com a marca. Outro
destaque sao os 16% que nunca participaram mas que por mostrar interesse em responder o
questionario sao potenciais novos folides do bloco, mostrando a forga das midias sociais para
atrair esse novo publico.

Vocé iria em uma outra festa promovida pelo Bloco fora o carnaval?

595 respostas

@ Sim, ta faltandol
@ Mao, sou de outra cidade
@ 5o vou em festa no camaval

Figura 32: Grafico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Essa questdo levanta um ponto importante sobre a possibilidade da marca Bloco
Pangaré promover eventos na cidade fora do carnaval, com mais de 90% de votos evidencia
o potencial de sucesso de futuras participagao do bloco em festas.



Qual rede social voceé utiliza mais

595 respostas

@ Facebook
@ Instagram
@ Twitter

@ Snapchat
@ Whatsapp

46,6%

Figura 33: Grafico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)
Para vocé o tema do abada deve ser:

595 respostas
@ Abordar temas sociais como preser. ..
@ Valorizacdo da cultura de Laguna
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‘ @ Homenagear algum icone do carnaval
A7 4% @ Respeito a todos . Apesar da cor ou. .

@ Homenajear a las mujeras
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& Abordar o tema socias junto da nos. ..
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Figura 34: Grafico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Quase metade das respostas aponta para uma valorizagao da cultura da cidade como
tema proposto para ilustrar o abada, ainda sobre a sugestao aberta os folibes apontaram para
uma campanha ao respeito, seja social ou de género. Mostra uma oportunidade de associar
algo da cultura de Laguna com alguma causa social em debate no momento. Dois caminhos
seriam o da preservagcao do meio ambiente e o boto pescador, simbolo da cidade e também
de Anita Garibaldi e a luta pelo empoderamento feminino.



A estrutura do carnaval de Laguna
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Figura 35: Grafico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

A estrutura do evento
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Figura 36: Grafico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Existe uma certa dissonancia entre a opiniao do folido em relagao a estrutura do bloco
e a do carnaval da cidade, com uma desaprovagao um pouco mais evidente para a cidade.
Alguns fatores indicam essa discordancia, o maior fator deve se referir a mudanga da logistica
do carnaval de rua, com a alteragdo do local da estrutura dos blocos afetou diretamente o
movimento das ruas durante o carnaval. Como toda mudanga exige um tempo para
adaptacao, a aprovacao do publico nesse ano foi mais baixa. A mudanca, no entanto, possui
potencial para os proximos anos de carnaval na cidade, com mais seguranga, organizagao e
musica.



A qualidade dos videos pré e pos evento
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Figura 37: Grafico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Mais da metade deram nota maxima para a qualidade do videos do bloco, deve-se
levar em conta, porém, que esse tipo de pergunta pode ser tendenciosa para notas mais
altas. Os videos se mostram como um grande material de divulgacao e de criagdo de
expectativa e identificagdo com o evento, varios festivais apostam nesse tipo de comunicagao
para atrair seus clientes.

Normalmente gquanto voceé gasta para curtir o seu Carnaval, contando s6 os
ingressos das festas, durante o periodo de 5 dias

collalds

@ Menos de RS150
@ RE150/R%250
RE250 / R$350
@ RS 350/ R5450
@ Mais de R$450, rei do camarote!

Figura 38: Gréfico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Uma fatia de mais de um tergo das respostas mostram que gastam até 250 reais com
os ingressos das festas, com esse valor o folido consegue participar de pelo menos dois
grandes eventos durante os quatro dias de festas.



Em média quanto voceé gasta dentro das festas?
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Figura 39: Gréfico de resposta. Fonte: Do autor. (2018)

Chama a atencdo nessa pergunta perceber que os dois valores opostos quase se
equivalem na fatia minima, os que gastam menos de 50 reais somam 11,5% e os que gastam
acima de 200 reais chegam a 10,5%. Houve no entanto um ruido de comunicagéo na
pergunta, ja que ficou a duvida se o gasto era a soma total de todas as festas que o folido
participa ou o valor médio que consome em cada evento.

2.6.4 Coleta de dados e DNA

2.6.5 Nuvem de palavras

Figura 40: Nuvem de palavras. Fonte: Do autor. (2018)



Submetendo as respostas discursivas em uma ferramenta de construcdo de nuvem de
palavras, é possivel identificar quais os conceitos do bloco que estdo mais presentes na
mente de seus folibes. Sendo as maiores palavras do grafico as ideias que encontramos para
melhor definir o DNA do bloco. Foram definidas a partir do nimero de repeticbes nas
respostas e relevancia com cada um dos conceitos.

2.6.6 Mapa Semantico

Em seguida, apdés todas as definicdes referentes ao DNA, constréi-se o Mapa
Semantico. Esse mapa nada mais é do que uma representacdo grafica dos conceitos
essenciais do DNA e os conceitos secundarios. Uma imagem que mostre a constru¢ao da
linha de raciocinio conceitual, que forme o link entre as palavras e demonstre de maneira
mais dindmica a conexdo e a ldgica entre elas. Tudo isso permite a criagdo de novos
significados para a marca, e estimula a exploragdo desses conceitos em acgdes e estratégias
na propria empresa, validando ainda mais o DNA encontrado.
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Figura 41: Mapa Seméntico. Fonte: Do autor. (2018)

2.6.7 Painel Semantico

O Painel, assim como o Mapa Semantico, sdo recursos interessantes para a
construcao do processo criativo. Sdo as primeiras referéncias visuais que temos da marca,
que acabam tornando-se direcionadores de outras ferramentas e ideias no desenvolvimento
do projeto.

Esse painel, cria metaforas visuais para o DNA da marca, e auxilia da mesma maneira que o
mapa, ha compreensao dos conceitos definidos nas etapas anteriores.
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Figura 40: Painel Seméntico. Fonte: Do autor. (2018)

2.6.8 Benchmarking

O Benchmarking consiste na analise de outras empresas, buscando referéncias para
a complementacdo do DNA da marca. Sao analisadas praticas de empresas conhecidas
nacional e internacionalmente, de acordo com os conceitos propostos. Para isso, sao
preferiveis empresas dos mais diversos segmentos, excluindo a comparacgao de concorrentes
e focando apenas na referéncia positiva das praticas.

E em suma, um processo de aprendizagem, onde se pauta em agdes efetivas e se
inspira em histérias de sucesso. Mas ainda assim, a aplicacao dessas praticas deve sempre
ser realizada de maneira condizente com a gestao e cultura da prépria empresa.

Técnico: Organizado

Um evento que carrega a organizagdo como atributo, tem em seu valor a certeza que
todo o planejamento de logistica foi pensado para fazer com que seu publico desfrute a festa
da melhor forma.

Internacional: Austin City Limits
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Figura 43: Logo ACL. Fonte: Google Imagens. (2018)




O Austin City Limits Music Festival é um festival anual de musica que acontece no
Zilker Park em Austin, Texas.

O festival traz mais de 130 bandas em oito palcos, acontece em dois periodos
consecutivos de trés dias em dois finais de semana. Fiel ao seu estilo plural, o festival reune
as principais figuras de todos os estilos musicais possiveis, desde o pop e o rap, passando
pelo rock e inclusive o som tradicional texano e o country. O ACL é considerado um dos
eventos mais importantes do panorama musical dos Estados Unidos que, segundo
estimativas da organizacao, atraira 450 mil pessoas no total, 75 mil por dia. Na ultima edigéo,
o festival teve um impacto econémico de US$ 255 milhdes, 7% a mais que no ano anterior.

Além das apresentagdes de musica, ha alimentos e bebidas, um mercado de arte,
uma area de criancas para as familias, e outras atividades para os participantes. A praga de
alimentacédo por sinal € um dos maiores atrativos do evento, considerada Austin a capital
americana do foodtruck, a comida de rua comandada por ali € os organizadores do festival
tém razdo ao reafirmar a exceléncia do cenario culinario da cidade ano apds ano.
Hamburgueres ndo sdo apenas hamburgueres, assim como os tacos ndo sado apenas tacos
por la. Confecgdes locais, molhos secretos e uma amplitude de culturas fazem carinho no
estdbmago enquanto os ouvidos curtem uma boa musica.

VILLAMIX

FESTIVAL
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Figura 42: Logo Villa Mix. Fonte: Google Imagens. (2018)
O festival de musica sertaneja, que comecou inicialmente em Goias, hoje ¢é itinerante
e ja circulou o Brasil de norte a sul, o evento se tornou cativo ndo apenas para os fas de
musica sertaneja, mas de um publico mais abrangente e misto. Tudo muito bem integrado e
misturado, foi o primeiro do género a estreitar lagcos com a musica eletrénica e o funk, além
disso, desde o ano passado artistas internacionais também passaram a fazer parte da
programac&o.

Nacional: Villa Mix

Chama a atencdo pela parte da organizacdo do evento a preocupacdo com a
diversidade, como apresentado pela escolha das atragcdes e também as opgoes de setores de
vendas de ingressos, com grandes variagdes de precos e opcgdes de comodidade, onde os
valores variam dos mais em conta até os mais alto, com direito a open bar, open food e até
shows exclusivos.

O festival também entrou para o Guinness Book como o maior palco ja montado para
um evento. A estrutura do Villa Mix em 20015 tinha 127 metros de comprimento e 50,5 metros
de altura, o equivalente a um prédio de 16 andares. A area total do palco chega a 2.724 m2.
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Resiliente: Pioneiro

E uma palavra utilizada para descrever aquele que abre caminhos, no sentido figurado
um pioneiro € considerado um empreendedor, pois se antecipa a outros individuos na criagao
de ideias inovadoras. Dessa forma se apresenta o bloco, foi pioneiro no modo de fazer
carnaval de rua, seguro e divertido, se tornando modelo para muitos outros e continua
sempre se mantendo a frente dos concorrentes.

Internacional: Lollapalooza

Dllgpal22a.

Figura 45: Logo Lollapalooza. Fonte: Google Imagens. (2018)

A diversidade de géneros musicais € uma caracteristica presente em toda a histéria
do festival, que comegou em 1991 nos Estados Unidos, ascendeu ao lado da popularidade do
rock alternativo, acabou no inicio dos anos 2000 e foi retomado até se tornar um dos
principais eventos de musica do mundo, com edicdes em seis paises.

No inicio do festival, Perry Farrell seu idealizador e vocalista de uma banda, criou o
famoso termo “Nacao Alternativa” para se referir a popularidade de géneros considerados
alternativos na época, como o grunge e o rap. O festival aproveitou este momento e se firmou
como um evento de contracultura.

Em 2005 o festival deixa de ser itinerante e se fixa em uma cidade, Chicago, se
tornando um sucesso. Em 2011 o Lolla iniciou sua expansao pela América Latina com a
edicéo no Chile, sendo seguida pelo Brasil e mais recentemente na Argentina. Hoje o festival
acontece também na Europa, com as primeiras edigcdes na Franga e Alemanha. Tornando o
festival um sucesso e sinbnimo de pluralidade de estilos.

Nacional: Rock in Rio

Figura 46: Logo Rock in Rio. Fonte: Google Imagens. (2018)
Ha mais de 30 anos o Rock in Rio € um dos principais festivais de musica do todo o
mundo. Grandioso e imponente desde que nasceu em 1985, sua primeira edigao € quase um
acontecimento histérico no aspecto cultural brasileiro e até hoje é lembrada com saudosismo



pelos amantes de musica. Com numeros na casa dos milhdes, a histéria do Rock in Rio
comecgou com uma ideia ousada e ambiciosa do publicitario Roberto Medina e hoje caminha
com vida propria com o desafio de manter sua identidade a cada edigao.

Ha muito tempo que o Rock in Rio deixou de representar um evento de musica no Rio
de Janeiro. Virou marca, foi exportado para trés paises e acumula um saldo positivo invejavel
em qualquer mercado. Em 17 edicbes ja foram registradas mais 8,5 milhdes de pessoas, e
com mais duas edigbes ja agendadas em 2017 e 2019, o numero ainda aumentara muito,
com um total de 1588 artistas no cast.

Emocional: Sintonia

Nada descreve melhor a relagao de equilibrio e reciprocidade entre as duas partes,
folido e bloco, do que o conceito sintonia. Fator decisivo na construgdo e consolidacdo do
bloco, a sintonia com o folido é o que cria uma relagéo intima com o evento.

Internacional: Coachella

COACHELLA

COACHELLA VALLEY MUSIC AND ARTS FESTIVAL

Figura 47: Logo Coachella. Fonte: Google Imagens. (2018)

Coachella, é um evento anual de musica e arte com duracio de trés dias realizado na
cidade de Indio, na Califérnia. O festival de Coachella tem um entorno desértico com
temperaturas diurnas que com frequéncia se elevam a mais de 38°C. A temperatura diminui
drasticamente depois do entardecer. O evento reune em cada edigao mais de cem shows de
artistas da cena alternativa, do rock, do hip hop e da musica eletronica.

Além dos shows, o Coachella tem se transformado em um fendmeno cultural, com
comida fantastica e publico e celebridades que desfilam seus melhores looks. Os artistas
também apresentam grandes trabalhos, tornando o evento um banquete para olhos e ouvidos
um dos motivos para quase 200.000 pessoas participarem do festival no ultimo ano.

Na edicdo de 2018, Beyoncé elevou ainda mais o festival, com um show super
aclamado, pela midia mundial, o show da cantora aumentou em 75% o espectador online,
sendo o show de festival mais assistido, da historia do YouTube.



Nacional: Universipraia
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Figura 48: Logo Universipraia. Fonte: Google Imagens. (2018)

O evento universitario que mais cresce no sul do Brasil, com a presenca de mais de
sete mil universitarios de Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul, esta indo para sua
nona edi¢cdo, a quinta seguida na cidade de Laguna, consolidando a cidade como grande
recebedora de grandes eventos. O encontro acontece no més de novembro, durante trés dias
consecutivos, 0 més possui dois feriados que podem ser prolongados com o final de semana,
o de finados no comego do més e o da proclamacéao da republica na metade do més.

As areias da praia do Mar Grosso ficam lotadas a tarde com uma programacgao que
inclui jogos de futebol de areia, vélei, rugby, handbeach, torcida uniformizada e um palco com
atraches regionais e nacionais que agitam o publico enquanto o campeonato entre atléticas
acontece. Na parte da noite em uma outra estrutura montada préxima a praia ocorrem as
festas open bar com grandes nomes de artistas nacionais. A mistura de encontro
universitario, esporte e diversao se mostra um sucesso absoluto de sintonia entre publico e
evento.

Mercadoldgico: Contagiante

Uma marca que possui 0 conceito contagiante em seu DNA é conhecida pelo seu
poder de influenciar e se espalhar de uma pessoa para outra, de um grupo ou local.
Assim é a energia da festa, envolve todos no mesmo ritmo, uma alegria que ndo cabe em si,
precisa ser espalhada.

Internacional: Tomorrowland
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Figura 49: Logo Tomorrowland. Fonte: Google Imagens. (2018)

Tomorrowland é um festival de musica eletronica realizado na cidade de Boom, uma
cidade com menos de 20 mil habitantes, na Bélgica. Boom significa ‘Arvore’ em Belga, foi
exatamente por isso, que foi construida uma arvore gigante na 62 edigdo do evento (ano
2011), ano em que o festival ganhou maiores proporgdes, sobretudo por seu aftermovie que
ajudou a atrair milhares de fas do mundo inteiro através do poder da internet. Organizado
pela ID&T, maior empresa de entretenimento e organizacado de eventos de musica e danga do
mundo. A primeira edi¢ao do festival foi em 14 de agosto de 2005.

O festival € famoso pela sua performance, com fogos-de-artificio, fumaga artificial,
pirotecnia, contos de fadas e simbolismos New Age. Ganhou, em 2012, o prémio de melhor
evento musical. Em 2017, o festival reforga sua presencga no cenario da musica tornando-se o
evento com maior presenca nas redes sociais de todos os tempos, com mais de um 1 bilhdo
de visualizagbes em diversos veiculos. Segundo dados, pessoas oriundas de 214 paises tém
presenga garantida no evento.

Todos no festival recebem pulseiras ao invés de bilhetes, ndo sé para agilizar a
entrada mas também para evitar o gasto de papel, além do palco principal, existem mais 16
palcos explorando diferentes estilos de mdusica eletrbnica desde o mainstream até o
underground. Além disso, sdo comercializados artigos como blusas, bonés, a bandeira oficial
do evento, 6culos de varios estilos e cores. Tudo isso para criar uma identificagdo forte com
seu publico, que se mostram como fas da marca que hoje se tornou o festival.

Nacional: Bloco Coruja
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Figura 50: Logo Bloco Coruja. Fonte: Google Imagens. (2018)

Criado em 1963, o Coruja carrega muitas histérias de folia e animagao. O bloco ja
contou com a participagdo de grandes nomes da musica baiana, a exemplo do cantor Ricardo
Chaves que, até o Carnaval de 2001, foi o responsavel por cativar um numero significativo de
folides cativos.

Em 2002, a cantora lvete Sangalo assumiu o comando do bloco, desde entao, foi s6
sucesso rendendo ao Coruja o titulo de melhor bloco do carnaval durante anos. Durante os
dias de desfile do Coruja, Ivete sempre recebe em seu trio artistas, atores e personalidades,
sempre tem convidados especiais, alguns até cantam com ela e outros aparecem apenas
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para curtir o bloco mais animado da folia dando ainda mais brilho e enchendo o coracao dos
folides de alegria.

Inovar e dar o melhor para os seus folibes € uma das principais caracteristicas do
Coruja o ano de 2009 foi marcante para o Coruja, que modificou o seu formato, passando a
esbanjar sua beleza nos dois circuitos da folia, 2 dias na Avenida (Campo Grande) e 1 dia na
Barra/Ondina. Todas essas caracteristicas, unindo o carisma da rainha do carnaval Ivete
Sangalo com inovagéo e clima do carnaval em Salvador, torna o bloco um exemplo de como
se contagia toda uma cidade.

Integrador: Acessivel

O conceito que vem para harmonizar com todos os outros € o que torna o bloco
tradicional e marcado por sua simplicidade, € o bloco do “povao” e pra carregar essa marca é
preciso ser acessivel.

Internacional: Fiesta de Disfraces

Figura 51: Logo Fiesta de disfraces. Fonte: Google Imagens. (2018)

Unica por suas caracteristicas, tamanho e trajetéria, a Fiesta de Disfraces na
Argentina é a maior festa a fantasia da América Latina. Nasceu em 1999 como uma pequena
festa de um grupo de amigos e, ao longo dos anos, conseguiu consolidar-se como o evento
mais importante da regido e ja € uma marca registrada no calendario turistico nacional.

O publico, composto principalmente por pessoas entre 18 e 30 anos, é o principal
protagonista de uma noite com muitas experiéncias, com milhares de fantasiados, com um
espirito criativo em cada personagem e um cenario dos palcos que ja virou marca do evento,
todos muito elaborados criando a atmosfera de uma noite de diversao unica.

Por ter atragdes regionais o custo do ingresso da festa ndo é alto, além disso a
proximidade com a nossa vizinha Argentina é mais um facilitador para tornar a Fiesta de
Disfraces acessivel ao publico brasileiro.



Nacional: Galo da Madrugada
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Figura 52: Logo Galo da Madrugada. Fonte: Google Imagens. (2018)

O Galo da Madrugada é um bloco carnavalesco criado em 1978, que sai todo sabado
de carnaval do bairro de S&do José, um dos bairros da regido central da cidade do Recife,
capital do estado de Pernambuco. E oficialmente considerado pelo Guinness Book o maior
bloco de carnaval do mundo desde 1995.

A movimentagao de pessoas no centro do Recife no sabado de carnaval do Galo da
Madrugada dura todo o dia. Os folides comegam a chegar de manha, por volta das 7 horas da
manha, e o bloco tem sua saida oficial por volta das 9 horas. E composto por carros
alegéricos e varios trios elétricos, chegando ao incrivel numero de 30 trios no ano de 2015. O
principal ritmo tocado no bloco é o frevo, mas varios outros ritmos sao executados pelas
dezenas de trios que cruzam a cidade animando os folides.

Por ser um bloco de rua, ano a ano vem crescendo, por seu apelo popular, onde todos
podem participar da brincadeira publica. No ano de 2015 registrou o recorde de publico de 2
milhdes e meio de folides. O Galo da Madrugada invade o centro da cidade de tal forma que
ja ndo se sabe quem é do Galo, quem olha o Galo, quem nao é do Galo, onde esta o Galo. O
Galo é o povo. Eo povo sonhando, cantando, brincando, sem preconceitos e sem corddes de
isolamento, debaixo de Sol ou de chuva, com dinheiro ou sem dinheiro.

2.7 Andlise de swot

Como abordado anteriormente no item , a Analise SWOT é uma ferramenta da
Administragcdo que busca mapear, entender e cruzar os aspectos internos e externos da
empresa.

O resultado da analise de SWOT do Bloco Pangaré, foi o seguinte:
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Figura 53: Analise interna. Fonte: Do autor. (2018)
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Figura 54: Analise externa. Fonte: Do autor. (2018)

O resultado enumerou que os aspectos internos se apresentavam em equilibrio com
12 forcas e 10 fraquezas. Ja os aspectos externos mostravam numeros mais discrepantes,
apresentando 9 oportunidades e o dobro de ameagas com 18.
Foi elaborado entdo duas colunas para dimensionar o peso de cada alternativa. Sendo um
dos aspectos a relevancia, para todos os aspectos, para os fatores positivos a consolidagao,
ou seja, se o item ja se tornou uma realidade e para os negativos a frequéncia, ou seja, se o
item costuma aparecer em cada ano.

Com isso chegou-se em um numero igualitario para cada fator, em alguns casos os
itens se fundiram para se tornar um, com um total de cinco para cada aspecto. Na tabela
abaixo segue o resultado obtido:



# Precos acessiveis;

® Equipe preparada e agil;

# FoliGes sempre muito animados com o bloco
e fazem um grande trabalho de marketing
‘boca a boca’;

® Estrutura boa para adversidades;

& Show nacional;

Problemas com fornecedor de ingressos; «
Novo fornecedor e patrocinador (cervejaria); »
Dependéncia do presidente para resolucao e
de assuntos;
Demora entre transicdo concentracao «
para trio elétrico;
Incertezas da quantidade restante o

de abadas;

* Publico fiel;

® Divulgagdo nas midias sociais;

® Inovagdo (copo eco, open bar, atragdol;

& Afrair novas cervejarias para patrocinar
o carnaval;

® Blocos de Laguna em evidéncia com especial
aumento do interesse do publico pelo
Bloco Pangaré;

Concorréncia de outros blocos;
Taxas e impostos cobrados;
Leis ambientais ou reclamacbes
de moradores;

Equipe de seguranca desqualificada,
riscos de brigas;
Espaco apertado para todos os folides

Figura 55: Cruzamento de dados. Fonte: Do autor. (2018)

No segundo momento, cruzamos as informagdes levantadas na analise, alternando
caracteristicas internas e externas em quatro novas composicoes, que resultam em diretrizes
para a empresa. O cruzamento entre os aspectos gerou mais de vinte estratégias de
vantagem competitiva, vulnerabilidade, reorientacdo e defesa. A seguir apresentaremos o0s
resultados encontrados na analise SWOT.

VANTAGENS COMPETITIVAS (Pontos fortes + Oportunidades)

Hoje o bloco possui um publico ja considerado fiel, que se auto intitulam
‘pangarezeiro’, esse publico é engajado nas midias sociais, 0 que pode tornar a presenga do
bloco ainda mais forte em um veiculo de comunicagédo que hoje € um dos mais importantes
para o sucesso da festa.

Uma festa para estar mais evidéncia é necessario uma atragao com repercussao
nacional, isso pode atrair além dos folibes um patrocinador que deseja ter sua marca
associada ao evento e ao artista.

Os precos acessiveis se tornaram uma marca do bloco, aproveitar esse diferencial
como forma de divulgacdo nas midias € mais um fator para fazer o folido mostrar sua
identificagdo com a festa.

Hoje a estrutura do evento é dividida e compartilhada com outros dois grandes blocos,
essa parceria possibilita um investimento maior e assim tornar a ‘arena de eventos’ ainda
mais aconchegante para os folides.

O Bloco Pangaré se caracterizou por ser pioneiro em agdes inovadoras. Aproveitar
essa evidéncia que os blocos do carnaval de Laguna alcangcaram para langar uma nova
atuagdo no posicionamento da festa pode fazer o Pangaré se destacar diante dos
concorrentes.



Uma equipe que se conhece e tem experiéncia na organizagdo do evento gera
marketing positivo para o publico.

Acdes inovadoras podem atrair marcas que desejam apoiar a ideia.

CAPACIDADE DE DEFESA (Pontos fortes + Ameacas)

O risco do espagco montado para o evento ser pequeno para a quantidade total de
folibes pode ser superado pelo planejamento logistico em debate com os blocos parceiros,
evitando também possiveis problemas climaticos.

A capacidade de organizagao da equipe do bloco precisa ser refletida na equipe de
seguranca contratada, assim evitando riscos como brigas ou tentativas de invasdo em locais
como camarote e backstage.

Com a grande concorréncia do carnaval uma atracdo pode fazer a diferenca na
escolha do folido pela festa, por isso a escolha do artista precisa ser estudada junto ao
publico alvo.

A ameacga de leis ambientais ou reclamagdes de moradores pode ser debatida nas
midias, trazendo assim o publico para interagao e opinido, fortalecendo o debate.

NECESSIDADE DE ORIENTAGAO (Pontos fracos + Oportunidades)

O patrocinio master vindo das cervejarias é primordial para o fortalecimento do
evento, por isso a busca por esse parceiro deve comecar antes do periodo de preparacao
para o carnaval, com o crescimento da exposi¢do do carnaval da cidade as marcas podem
oferecer diferentes tipos de parcerias.

A distribuicdo e venda de abadas gera incertezas por dificuldade da comunicacéo e
entendimento entre o bloco e a empresa responsavel pela emissao e controle dos mesmos,
uma reunido para selar as duvidas e tracar objetivos e estratégias de venda com a empresa
fornecedora é necessaria.

O atraso da chegada dos abadas € um ponto criticado, sobretudo pelo publico
feminino, é necessario uma antecipagao da producéao, por isso € necessario uma antecipacao
na busca pelos patrocinadores, que normalmente sao motivos para a demora do envio da arte
para a empresa, assim como a definicao do tema que norteara a linguagem da campanha.

Quando a festa acaba na concentragdo a demora para a transi¢cao para o trio elétrico
na avenida esfria o folido que ja esta embalado, por isso é possivel pensar em uma solugéo
criativa e inovadora para que esta troca n&do abaixe o ritmo da festa.

A incerteza com o numero restante de abadas no dia do evento precisa ser sanada
para aproveitar a grande procura que existe, reservar uma quantidade determinada pode
gerar um lucro sobre o produto sem correr riscos de sobras.

E necessario uma descentralizagéo das responsabilidades atribuidas ao presidente do
bloco, tornando as imcubéncias mais equilibradas.



VULNERABILIDADES (Pontos fracos + Ameacas)

Nota-se que o Bloco Pangaré esta deixando uma lacuna vulneravel com relagdo ao
desenvolvimento de parceria com empresas que atuem no segmento de venda e distribuicao
de ingressos. E necessario uma colaboragdo mais sélida entre empresa e bloco.

O bloco trabalha de uma maneira muito interessante sua relacdo de fidelizagao do
cliente, porém ainda deixa a desejar sua exposicdo com marketing e propaganda. Deve-se
aproveitar o engajamento do publico para tornar ainda mais forte seu posicionamento frente
aos concorrentes.

Mesmo possuindo uma equipe agil e acostumada a trabalhar juntos, a
responsabilidade de deciséo ainda fica muito sobre uma pessoa so6, o presidente do bloco. Se
faz necessario uma redistribuicao das responsabilidades, facilitando o processo de resolugao
de eventuais problemas.

Taxas e impostos aparecem a cada ano com valores que vao aumentando
exponencialmente. Para se preparar para custos acima do esperado € necessario repensar a
politica de pregos de ingressos, seguindo os valores e numero de abadas definidos para cada
lote.

A incerteza sobre a cervejaria patrocinadora master pode atrasar o planejamento
estratégico, seja para confecgao do abada ou para levantamento de valores arrecadados com
parcerias. Com o aumento do interesse do publico pelos blocos do carnaval essa busca pode
ser facilidade, evidenciando para marca as vantagens de estar associada ao bloco e o
carnaval de Laguna.

2.8 Plano de comunicagao

Com o foco nas redes sociais o0 plano de comunicagao vai se sustentar em trés pilares:

Informacional - comunicacgdo tradicional, com informagdes sobre o evento, como
vendas, postos de entregas de abadas, atracdes, programacdo e etc. E essa categoria
também que se encaixa os videos curtos de divulgagao das atragdes.

Promocional - publicagbes que geram interacao direta com o folido, como o sorteio de
abadas, o uso da hashtag #eunopangare em postagens, além de metas de curtidas para
determinar valor de combo de bebidas dentro da concentragao do bloco.

Social - principal veiculo de transmissao do posicionamento do bloco, com mensagens
de conscientizagcdo e explicacdo de temas sociais e ambientais, objetivando a identificagao
cada vez maior entre publico e bloco, buscando se tornar uma marca socialmente ativa.
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Figura 56: Planejamento de midia. Fonte: Do autor. (2018)

Serdo ao todo dentro do planejamento pelo menos 51 postagens, sendo 20
informacional, 12 promocional € 19 social, podendo existir alteracbes e acréscimo em seus
numeros de acordo com as exigéncias ndo programadas. A ideia é ir aumentando
gradualmente o numero de postagens até a chegada do carnaval, sabendo que a
comunicagéao digital exige presenga marcada com frequéncia nas redes sociais. A campanha
inicia no dia 4 de novembro com a chegada do horario de verao, o post vai servir para criar
expectativa e preparar o publico para a divulgagao das atragdes. Como esse verao é mais
longo que o habitual, sendo o carnaval apenas em margo, € necessario uma programagao
correta para cumprir os objetivos de planejamento.



Existe também o after movie do evento, material rico que gera muita expectativa para
os folides, esse material no entanto é feito por uma equipe contratada, que esta alinhada com
todo o projeto do bloco.

2.8.1 Metas de crescimento

Um outro objetivo estabelecido sera o crescimento substancial de seguidores nas
midias. Hoje o bloco conta com 7100 seguidores no Facebook e 1900 no Instagram. Com
todo o planejamento, promog¢des e impulsionamento de publicagdes objetivamos como meta
um crescimento de até 5% ao més para o Facebook e 10% para o Instagram, totalizando 5
meses de campanha e pos evento.

Meta de crescimento

mm Facehook

8630
8220 Instagram

7830
7455
7100

Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro Margo

Figura 57: Grafico de meta de crescimento. Fonte: Do autor. (2018)

Se forem atendidas as expectativas de crescimento teremos ao final da campanha
1530 seguidores a mais no Facebook e 780 a mais no Instagram. Logicamente o crescimento
no Facebook se mostrou superior mesmo com um percentual de expectativa de crescimento
mensal menor, porque em propor¢do seu numero de seguidores ja € bastante superior
inicialmente. E nessa midia que existe também maior interacdo com os usuérios, como a
promoc¢ao através do compartilhamento, que gera uma grande divulgagédo orgénica da fan
page. E pelo Instagram, no entanto, que existe a possibilidade uma comunicacdo mais
instantanea, com comunicados no stories sobre duvidas ocasionais dos folides.

2.8.2 Tema da campanha

Como sugerido em uma das respostas no questionario o tema do abada sera a
lagunense heroina dos dois mundos Anita Garibaldi. A figura historica contempla dois fatores
levantados como importantes para campanha do bloco, a valorizagdo da cultura lagunense e
a abordagem social. Por isso Anita servira como referéncia na conscientizagao do respeito a



mulher, tema que vem sendo levantado por diferentes marcas, sobretudo no carnaval, onde
ainda existe uma cultura bastante machista.

Ana Maria de Jesus Ribeiro da Silva, também conhecida como Anita
Garibaldi, foi a combativa esposa do herdi italiano Giuseppe Garibaldi.
Ana Maria de Jesus Ribeiro da Silva, também conhecida como Anita
Garibaldi, foi a combativa esposa do herdi italiano Giuseppe Garibaldi.
Anita nasceu na aldeia de Morrinhos, suburbio do municipio de
Laguna, em Santa Catarina. Seus pais eram descendentes de
imigrantes dos Acgores. Depois de perder o pai, casou-se, aos 15 anos,
por insisténcia da mae, com Manuel Duarte Agquiar. Esse matrimdnio
sem filhos foi um fracasso e durou pouco. Em 1837, durante a durante
a Guerra dos Farrapos, Giuseppe Garibaldi, a servico da Republica
Rio-Grandense, tomou a cidade portuaria de Laguna, transformando-a
na primeira capital da Republica Juliana. Ali, conheceu Anita - e desde
entdo permaneceram juntos. Entusiasmada com o0s ideais
democraticos e liberais de Garibaldi, ela aprende a lutar com espadas
e usar armas de fogo, convertendo-se na guerreira que o0
acompanharia em todos os combates.

Pela sua lideranga e pela sua coragem, motivo de orgulho de todo lagunense, Anita se
tornou uma heroina da Patria, onde recebeu esse titulo oficialmente em 2012, com seu nome
reconhecido no Pantedo da Patria e da Liberdade. A primeira mulher a receber o titulo.

2.8.3 Painel de Tema Visual do Projeto

Figura 58: Painel de tema visual do projeto. Fonte: Do autor. (2018)
No painel de referéncia visual o autor buscou elementos caracteristicos da cidade, o
nascer e o pér-do-sol que trazem as referéncias de cores, com o degradé em uma estética
harmoniosa. Para a figura da Anita Garibaldi uma ilustracdo do autor serviu de referéncia,



assim como o rotulo de uma cerveja artesanal que a homenageia. Como referéncia ao litoral
as flores caracteristicas da regido, como o hibisco, ajudam a fortalecer o conceito.

2.8.4 Versao inicial da personagem

A principio a ideia foi trazer a heroina montada no pangaré, criando a interagéo entre
a figura do bloco e a homenageada.

Figura 59: Alternativa descartada. Fonte: Do autor. (2018)



Figura 58: Mockup alternativa descartada. Fonte: Do autor. (2018)

O resultado, no entanto, ndo foi satisfatorio e causaria um ruido harmoénico com a arte
base do abada, que contém flores e as cores em degradé. Um novo desafio foi proposto pela
professora orientadora do projeto. Na sugestdo dada, a personagem precisava incorporar
melhor o clima de carnaval e introduzir os elementos do abada em sua ilustracao.



2.8.5 Versao final da personagem

Figura 61: llustracdo Anita Garibaldi. Fonte: Do autor. (2018)

Na nova ilustragdo a Anita estd com ar mais tropical, traz as flores litoraneas
presentes no abada e as folhagens para harmonizar com o fundo. Em uma das méos traz o
copo eco, fortalecendo o conceito de sustentabilidade que vamos trazer na campanha, como
um dos maiores diferenciais do evento esse ano. Na outra carrega os classicos colares de
flores tradicionais no carnaval. A ideia de distribuir os colares para os folides foi levantada,
mas posteriormente descartada por entrar em conflito justamente com a questao ambiental, ja
que muitos poderiam acabar sendo jogados no chao durante a festa. Houve também uma
preocupacao com a possivel sexualizacdo da personagem, que também poderia gerar conflito
com outro conceito, o de respeito as mulheres.



2.8.6 Arte do abada

Figura 62: Arte abada 2019. Fonte: Do autor. (2018)

A arte do abada é a base para todo o conceito estético da campanha. A intengao é
passar o clima de verdo, a leveza da estacdo e valorizar a cidade de Laguna. Toda a
comunicagédo visual seguira essa estratégia.



2.8.7 Mockup abada

Figura 63: Mockup abada 2019 frente. Fonte: Do autor. (2018)



Figura 64: Mockup abada 2019 costas. Fonte: Do autor. (2018)

2.8.8 Arte copos ECO

O copo ECO ¢ a solugao ecoldgica para acabar com o responsavel pela maior parte
do lixo em um evento, os copos descartaveis, que correspondem a 80% dos residuos de um
evento. Trazer o copo reutilizavel para o bloco é assumir um protagonismo de mudancga de
comportamento, incentivando um consumo mais consciente. Esse tipo de posicionamento



levara valores poderosos para o bloco, podendo inclusive trazer patrocinadores que se
identificam com a ideia sustentavel.

Foi elaborado dois tipos de arte para o copo, um para copos com fundo claro e o outro
para fundo escuro. A personagem Anita também assume protagonismo e se comunica com a
estética do abada.

A ideia do bloco é distribuir um copo ECO para cada folido na concentragdo e assim
eliminar o uso dos descartaveis. Essa mudanca é gradativa, pois requere uma
conscientizagao do folido.
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Figura 65: Arte copo Eco. Fonte: Do autor. (2018)



2.8.9 Pecas informativas

Como ja mencionado as pegas informacionais sado as tradicionais de divulgacédo de
evento. Com valores e troca de lote do abada, atragdes e outros tipos de informacoes.
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2.8.10 Pegas promocionais

Essa comunicagdo que gerara maior interagdo entre folido e bloco. Além disso, é a
que gera maior propaganda organica para o evento.
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2.8.11 Pecgas sociais

Principal canal de comunicagéo do posicionamento do bloco, as postagens falardo de
temas sociais, como o respeito as mulheres tema do abada e a sustentabilidade. Essas
postagens também reforgam o convite para o carnaval de Laguna.
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2.8.14 Marketing de relacionamento

Outro diferencial da comunicagao do bloco se dara nas legendas dos posts, com uma
linguagem que aproxima o folido do bloco, como de um amigo para outro. Ora os posts vao
criar expectativa, ora urgéncia para gerar vendas, mas principalmente, estreitar o lago de
afinidade entre publico e bloco. Essas mensagens também carregam as palavras do DNA da
marca. Alguns exemplos de frases:

“Apertem os cintos e se preparem para muita emog¢ao! Novidades em breve!”

“A energia do verdo somada a vibragao do carnaval sdo os elementos de sintonia que
conduzira vocé para o limite entre a alegria e a curticdo!”

“Momentos Unicos, energia sem igual! Preparem-se para viver uma edigéo historica do
Carnaval mais contagiante do Brasil!"

“Sabe aquela energia que ninguém explica e s6 sentindo pra poder descrever? Venha fazer
parte dessa experiéncia com a gente!”

“Ultima chamada! Segunda-feira j& tem abada com preco NOVO! Corre para garantir o seu
abada do camarote do Pangaré antes da VIRADA DE LOTE!”

2.8.15 Template stories Instagram

O stories do Instagram é uma 6tima ferramenta para mensagens instantaneas e
informais. Por isso foram desenvolvidos dois templates abertos, onde a mensagem pode ser
gerada direto do celular, sem precisar de edigcbes no computador.






3 CONCLUSAO

Diante de um mercado altamente competitivo, as empresas atualmente estio
investindo em uma nova maneira de promover sua marca, devido ha diversas transformacoes
no cenario mundial que impacta diretamente os habitos de consumo das pessoas. Os
investimentos de marketing, durante muitos anos focados na midia de massa e técnicas
convencionais de propaganda, estdo cada vez mais segmentados, aproximando o publico da
marca através de agdes de relacionamento e experiéncia.

A importancia desse projeto esta na interpretagdo de como o novo posicionamento do
bloco podem ser transportados no universo de midias sociais para constru¢do de uma
identidade inovadora, porém coerente ao seu DNA. Isso foi possivel através dos
questionarios com o publico-folido, onde na primeira pesquisa foi direcionada para saber
quais eram suas expectativas com o evento e em outra para entender como o publico
percebe e entende o bloco. Além disso, foi de grande importancia o estudo do cenario atual
do carnaval da cidade, os concorrentes, as ameacas e oportunidades, por fim, a pesquisa de
tendéncias em outros festivais de musica do Brasil e no mundo, que cada vez mais busca
oferecer um evento com tematica rica para que o publico tenha uma experiéncia que vai além
do convencional apresentado em shows. Cruzando todas essas informagdes com as duas
principais bases estabelecidas no projeto, posicionamento e DNA, foi possivel criar um novo
canal de interacdo com o folido através das redes sociais, que busca conscientizar e envolver
0 publico ja identificado com o bloco.

O projeto exigiu pluralidade dentro do design, permeando diferentes areas como o
branding, publicidade, marketing digital e o design grafico. Como o projeto é real, e por isso
sera aplicado comercialmente, € uma excelente oportunidade de estabelecer o design como
fator diferencial de planejamento e execugdo de um evento de grande porte, além da grande
experiéncia profissional. E a aplicagdo de um projeto de um ano todo de pesquisa para fora
dos limites académicos.

Como um projeto real ele exigiu situagdes de conflitos de ideias com o cliente, com o
fato de haver a ligacdo familiar para dificultar a compreensédo dos diferentes pontos do
projeto. Se provando que é requerido do designer saber defender sua proposta, embasada
em todo o material de pesquisa e planejamento, para colocar a marca em uma posi¢ao
privilegiada frente aos concorrentes de mercado. A luta é para provar o potencial do design
dentro de uma organizacgao.

O projeto foi além de criagdes graficas e constitui um resultado final voltado para um
mundo em transformacao, que exige novos posicionamentos das empresas, tornando entédo o
bloco uma marca socialmente ativa. A parte estética é, portanto, a linguagem visual que vai
ser transmitida a mensagem, mas é principalmente com o que vai ser transmitido na
mensagem que Nos preocupamos.
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