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Este Trabalho de Conclusdo de Curso teve finalidade em desenvolver o projeto
experimental da agéncia Cria, cujo seu objetivo era auxiliar e desenvolver um plano de
comunica¢do na qual promova a trajetéria ancestral e empreendedorismo negro dos
dois irmdos brasileiros que se dedicaram a proporcionar desde 2020 produtos de
skincare de origem natural. Através do levantamento realizado pela agéncia Cria,
identificamos que a marca precisaria passar um plano de comunicacao 360° a fim de
gerar alcance dentro da trajetéria e propodsito da marca. Diante disso, mapeamos o
mercado do segmento de cosméticos a fundo para elaborar as acdes que pudessem
promover um reposicionamento de imagem para marca alavancar sua posicdo no
mercado, tom de voz, estratégias de marketing de influéncia com influenciadores e
construcdo de relacionamento da marca com a imprensa buscando posicionar a
credibilidade do porta voz, através de um plano tatico de media training.

Palavras-chaves: comunicacao; relacBes publicas; autocuidado; projeto; ancestral;
estratégia; tom de voz; relacionamento; a¢des.

ABSTRACT

This Course Completion Work aimed to develop the experimental project of cria agency,
whose objective was to assist and develop a communication plan in which to promote
the ancestral trajectory and black entrepreneurship of the two brazilian brothers who
dedicated to providing skincare products of natural origin since 2020. Through the
survey conducted by cria agency, we identified that the brand would need to pass a 360°
communication plan in order to generate reach within the trajectory and purpose of the
brand. Therefore, we mapped the cosmetics segment market in depth to elaborate
actions that could promote a repositioning of the image to leverage its position in the
market, tone of voice, influence marketing strategies with influencers and construction
of the brand's relationship with the press seeking to position the credibility of the
spokesperson, through a tactical media training plan.

Keywords: communication; public relations; self-care; project; strategy, personality;
relationship; actions.
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1. INTRODUCAO

O projeto a seguir foi desenvolvido pelos integrantes da agéncia experimental Cria, com
0 proposito de trazer solu¢Bes para o aprimoramento da comunica¢do como um todo
da marca Abebé, a partir do levantamento e mapeamento de informac¢8es realizado
com base no conhecimento adquirido na teoria de rela¢gbes publicas. Para esse objetivo,
foram utilizadas estratégias voltadas a analise realizada sobre o cenario atual de
comunicagdo da marca, com um olhar analitico, baseado em ac¢Bes de
reposicionamento de marca, marketing de influenciadores e de PR, para assim agregar
valor para o cliente e profissionalizar sua imagem perante ao seu publico.

Este objetivo foi definido a partir do entendimento de que no cenario atual o papel da
comunicacdo de uma organizacdo para com o seu publico de interesse € fundamental
para que ela atinja todos seus objetivos, sejam eles mercadoldgicos ou institucionais. O
projeto também visa contemplar a importancia do profissional de rela¢cdes publicas para
a sociedade como um todo, com uma abordagem especifica para o cenario do mercado
organico e dos cuidados da pele, ramo do cliente escolhido pela agéncia Cria.

Segundo Kunsh

Construir politicas de comunica¢do com responsabilidade social e
promover abertura de canais efetivos de dialogo serdo condi¢8es
indispensaveis para viabilizar o processo interactivo e as

media¢Bes entre as organiza¢Bes e seus publicos, a Opinido
Publica e a sociedade em geral. (KUNSH, 1999).

A Abebé, marca escolhida pela agéncia Cria para basear esse projeto, foi considerada
por cada um de nds como a ideal para atingirmos cada objetivo proposto, ja que ela
uma marca sustentavel, com wuma historia Unica, que carrega originalidade,
ancestralidade e um grande proposito. Diante dessas caracteristicas tao ricas, foi
possivel identificar quais pontos devem ser tratados para que a Abebé consiga contar a
sua historia, comprovar a qualidade dos seus produtos ao seu publico dentre outros
pontos que serdo retratados neste projeto de conclusdo de curso.







2. AGENCIA CRIA

Idealizada em 2021 por um grupo de alunos de Rela¢Bes Publicas da FECAP, a agéncia
experimental CRIA foi desenvolvida com o proposito de auxiliar em projetos
académicos. Atualmente, € utilizada para a realizacdo do Trabalho de Conclusdo de
Curso e mantém sua esséncia, criativa, dinamica e inovadora, contribuindo para que
NOssos clientes sejam muito mais que um NUmMero e Sim NOSSO parceiro e Nossa cria.

2.1 NOME DA AGENCIA

O nome da agéncia surgiu com a finalidade de materializar uma ideia que vem para
representar a juventude brasileira. “Cria” € giria, é verbo, é representatividade. Ela traz
uma linguagem nova dentro de um mercado que se transforma a cada instante.
Dessa forma, Cria carrega uma geracdo criativa, dinamica e transformadora, que tem
como foco sair da caixinha, fugir do 6bvio e explorar novos horizontes.

2.2 LOGO

O logo foi desenvolvido com base no conceito que representa a giria urbana do
publico jovem, onde proporciona a identidade de marca criativa e dinamica. Assim,
escolhemos trabalhar com lettering para a representagao de uma “TAG”

(nome dado aos grafites de lettering estilizados nas ruas de Sdo Paulo). Inspirado
nesse conceito de artes urbanas, decidimos trabalhar um logo que seja totalmente
adaptavel, uma vez que a beleza das tags sdo suas misturas de cores e técnicas.
Portanto, trabalhamos de uma maneira que o logo seja completamente versatil, com
cores fortes e de alto destaque. A estratégia busca realcar um contraste em qualquer
fundo que esteja inserido, para assim alcancar um meio de transformacao para nossa
identidade.




Figura 01 - Identidade visual da agéncia Cria

Fonte: Agéncia Cria (2022).

Decidimos trabalhar com linhas tortuosas, pois elas trazem um dinamismo para a
identidade, onde promovem caracteristicas mais parecidas com pincéis/grafites.

2.3 CODIGO DAS CORES

As cores selecionadas foram as verde agua claro e lilas, ambas cores terciarias.
Decidimos optar por um tom mais claro para destacar em fundos escuros. Além de
serem tons chamativos, o mesclado entre elas proporciona um bom desempenho em
fundos mais claros também. Abaixo destacamos a comparacdo entre as cores:

Figura 02 - Cédigos de cores

#00DFDB #AF78FF

Fonte: Agéncia Cria (2022).
As cores principais possuem 0s codigos de #00DFDB (Verde agua claro) e #AF78FF
(Lilds). Essas cores tém como objetivo proporcionar um ar de 13 suavidade em
equilibrio com tons chamativos e marcantes, contrastando muito bem ao design e ao
conceito gue as acompanha.
As versdes P/B (Preto e Branco) contam com uma variacdo das tonalidades para
continuar representando os detalhes das tags no contorno do Lettering, conforme o
esquema abaixo:




Figura 03 - Versdes P/B do logo e cédigos das cores usadas

HF2F2F2 HCCCCCC  EtTTNORELlLEl
R-242 R-204 QW R-77
G-242 G-204 | G-77
B-242 B-204 W B-77

C: 6% C:23% ¢ 91y O 62%
M 4%  MIT% M: 798 M:52%
Y: 6% Y. 18% v gy Y 0%
K: 0%  K:1% K- o7y K 48%

Fonte: Agéncia Cria (2022).

2.4 FONTE

Optamos por usar uma fonte mais desenhada na criacdo do logo, com isso decidimos
usar a Black River, por ser uma fonte que tem caracteristica mais “descolada” e ao
mesmo tempo possui uma alta legibilidade. Com isso, da destaque nos principais titulos
e simultaneamente compde como principal meio de representar as caracteristicas da
agéncia. Segue abaixo o modelo da fonte:

Figura 04 - Demonstracao da fonte Black River

AGEVcIA (R4
ABCDEF G4, 12245 B4 £,

Fonte: Agéncia Cria (2022).




Com o objetivo de atuar com os textos mais longos trazendo a identidade imponente,
decidimos trabalhar com a fonte Barlow Condensed, uma fonte sélida que proporciona
um facil entendimento.

Figura 05 - Demonstracao da fonte Bebas Neue Pro

Agencia Cria

ABCDEF ghijkl 12345 @#S%
Barlow Condensed

Fonte: Agéncia Cria (2022).

2.5 O QUE FAZEMOS

Buscamos exceléncia em nossos meios de comunicacdo, dentro do atendimento
personalizado valorizamos cada detalhe do cliente. Nosso compromisso ressalta a
simplicidade, determinacdo e pensamento estratégico. Nossa linguagem explora as
ferramentas e meios para conhecer o comportamento do consumidor e que juntos
possamos revolucionar a forma como a comunicacao € aplicada hoje em dia. Nossa
esséncia se destaca em ser criativa, dinamica e inovadora, pois contribuimos para que
nossos clientes sejam muito mais que um ndmero e sim um parceiro Cria.




2.6 MANIFESTO

Queremos promover marcas mais fortes no mercado de forma que ela traga
representatividade. Agimos com cautela, assertividade e transparéncia para aquela sua
crise. Buscamos estratégias inteligentes para problemas fora do comum. O equilibrio
entre a tecnologia e a humanizacdo. Nosso jeito de atuar esta em integrar solu¢des
COM pessoas.

Figura 06 - Caracteristicas Cria

Fonte: Agéncia Cria (2022).

2.7 MISSAO

Nosso propodsito é fazer com que cada cliente seja reconhecido em seu segmento
através da sua esséncia e posicionamento para que crie conexdes solidas com o seu
publico. Também buscamos entregar resultados consistentes e auxiliar as marcas a
desenvolverem seu proposito.

2.8 VISAO

A nossa visdo é ser uma agéncia lider no mercado das Relagdes Publicas,
reconhecida por ter um posicionamento inovador, criativo, inteligente e
humanizado, trazendo resultados de destaque, nao s6 para seus clientes como para
a agéncia como um todo.

2.9 VALORES

e Disruptiva;
Agil, simples e eficiente;
Humanizada;
Transparéncia.




Figura 07 - Integrantes da Agéncia Cria

Fonte: Agéncia Cria (2022).

2.10 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A Cria é uma agéncia experimental que vem para nos auxiliar nas demandas
necessarias para concluirmos o curso de Rela¢Bes Publicas. Nosso time é composto
por:

Figura 08 - Card Adriana

CEO

Fonte: Agéncia Cria (2022).

Adriana Llacer, hoje responde como CEO dentro da agéncia. Suas experiéncias
profissionais anteriores em escritorios de contabilidade e controle administrativo, junto
com o contato direto com processos burocraticos de emissdo de contratos e contatos
juridicos, a possibilita de ter um olhar mais critico e analitico sobre os processos da
agéncia. Além disso, possui conhecimento teorico e pratico com a elaboracdo de
estratégias para o controle da comunicac¢do interna




Figura 09 - Card Maria Clara
~ B >Lf’;(’,/ 3 A3

Maria Clara Bianchi

Coordenadora de @
Projetos

Fonte: Agéncia Cria (2022).

Nosso time também conta com a Maria Clara Bianchi que é a responsavel por
Coordenar os Projetos da agéncia, ja que conta com uma vasta experiéncia em
planejamento e levantamento de todas as estratégias e processo das campanhas de
PR da agéncia.

Figura 10- Card Mariana

Mariana Frazao

Executiva de Contas

Fonte: Agéncia Cria (2022).

Nossa Executiva de Contas ¢ a Mariana Frazdo, que ja adquiriu uma grande
experiéncia em uma das maiores empresas de bebidas, a Campari. Apresenta total
autonomia, estratégia e PR para executar e formalizar os planos de acao da agéncia,
adquirindo um macro de ideias e andlise de publico para atingir o consumidor das
contas da Cria.




Figura 11 - Card Gabriella

|

Fonte: Agéncia Cria (2022).

Os Planejamentos e Atendimentos da agéncia ficam sob responsabilidade da
Gabriella Dantas, que atua no mercado de Marketing de Influéncia, possibilitando que
ela contribua com pensamentos estratégicos e inovadores. Com isso, N0ssos clientes
podem contar com solu¢des praticas dentro das plataformas digitais. Além disso, o

perfil cauteloso e organizado garante uma maior facilidade no desenvolvimento do
relacionamento com nossos clientes.

Figura 12 - Card Nicoly Ariel

Fonte: Agéncia Cria (2022).

Ja a parte de Assessoria de Imprensa fica de responsabilidade de Ariel Franca, que
ja teve contato com a area em suas experiéncias de trabalho. Mesmo como estagiaria
teve oportunidades de fazer parte de pautas sobre a constru¢ao da comunica¢do
empresa x jornalistas, a fim de criar um relacionamento favoravel e estavel para
ambas e assim trazendo informac8es com clareza para o publico.




Além de realizar trabalhos como follow up, clipping, tracar estratégias de divulgacao,
conta com o conhecido embasado na area para colocar em pratica com o cliente,
sendo assim podendo levar pautas para a veiculacdo capaz de gerar um retorno
favoravel. Com tudo Ariel tem o objetivo de levar uma visdo assertiva e inovadora no
relacionamento com a imprensa.

Figura 13 - Card Enzo

Enzo A Della Nina

Diretor de Criacao

Fonte: Agéncia Cria (2022).

Na Diregcao da Criagdo contamos com a lideranca do Enzo A. Della Nina, o qual
POSSUi uma experiéncia de 2 anos trabalhando com trabalhos informais de criacao de
branding. Criou sua propria empresa e ja teve uma carteira com 5 clientes ativos ao
mesmo tempo, hoje ele trabalha na Omelete como planejamento, mas mesmo assim
segue criando e tendo novas ideias e atuando como freela nas horas vagas.

2.11 NOSSOS SERVICOS

Entre 0S nossos servigos contamos com 0O suporte e desenvolvimento de diversas
frentes comunicacionais, 0s N0ssos servicos prezam pela eficiéncia porém sempre com
um toque de criatividade que s6 quem é Cria tem.

Pensando em criar solu¢des inovadoras para problemas comunicacionais, oferecemos
0S seguintes servicos:




Estratégias de consultoria/PR

Nosso principal objetivo é construir um relacionamento entre marca e publico alvo,
mas também reforcar a constru¢do do relacionamento entre marca e imprensa. Uma
vez que, nossas acdes trazem um elo tanto em amplificar o propdsito da marca como
planos para gerar awareness e talkability no mercado. Dentro da nossa consultoria
entramos em agdes como press release para pautas organicas ou patrocinadas,
estratégias de entrega de press kit ou kit de oportunidade, gerenciamento de risco e
crise e a¢des para impacto positivo como sustentabilidade ou social.

Relacboes com Midia/Assessoria e Imprensa

F nosso papel garantir que nosso cliente esteja bem assessorado nos relacionamentos
com a imprensa e com a midia no geral, buscamos utilizar desses meios para
transmitir impactos positivos e visibilidade para a marca, através de um
relacionamento humanizado e transparente.

Pesquisa de Mercado e Consumidor

Desenvolvemos pesquisas com 0s publicos de interesse da marca para que possamos
entender o cendrio em que o cliente esta inserido e entdo elaborar estratégias de
comunica¢do e de relacionamento de forma mais assertiva a partir dos resultados
encontrados.

Gerenciamento de Crise

Todas as corporac@es ou figuras publicas estdo suscetiveis a passar por uma crise em
sua imagem, seja com o consumidor final, imprensa ou até mesmo seus investidores.
Para isso ndés contamos com 0O servico de gerenciamento de crise, onde criamos
planos para possiveis cenarios, entdo se eventualmente passarmos por um momento
dificil teremos um norte para tomar e executar as melhores decisGes para preservar a
imagem da sua empresa ou pessoal.

Planejamento de Comunicacao Estratégico

Todos ndés nos comunicamos, e quando essa comunicagdo envolve
relacionamentos temos que tomar as melhores decisdes para trabalharmos a
imagem da marca e ou figura publica. E s6 conseguimos fazer isso se tivermos
um plano estratégico, assim entendemos que um planejamento de
comunicacao € essencial para todos. Oferecemos 0S NOSSOS  Servicos
estratégicos de planejamento comunicacional, onde juntos iremos tracar um
objetivo e com muita criatividade e 6timas escolhas.




Media Training
E de suma importancia, representantes de empresas saberem como se portar

em frente da midia. Em momentos onde o porta voz, precisara falar com em
publico, devera saber o que falar, como falar e como se portar. Para isso iremos
desenvolver e treinar o porta voz da empresa, 0 auxiliando neste processo para
ter um impacto positivo e efetivo em sua comunicacao.

Producao de Conteudo
Nos dias atuais, sabemos que cada vez mais o meio digital € fundamental para a

sustentacdo da marca. Pensando nisso, € necessario que haja uma estratégia de
comunicacao em como instigar esses publicos em tais plataformas digitais. Com
isso, iremos auxiliar na producao de conteddos assertivos de acordo com o
objetivo a ser alcan¢ado na comunicagdo.

Figura 14 - Integrantes Cria
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3. CONCEITO DE RELACOES PUBLICAS

O profissional de RelacBes Publicas, baseado em pesquisas e analises de mercado,
tem como papel elevar a reputagdo e posi¢do da imagem da empresa, ndo apenas
para clientes ou para a midia, mas também para investidores e publico interno,
alinhando a identidade da empresa para equilibra-la com os valores e expectativas
dela enquanto organizacao. O objetivo é estreitar o publico-alvo com base em acdes
estratégicas e buscar eliminar os ruidos na comunicacao entre ambos. Grunig, Ferrari
e Franca definem o assunto da reputa¢do de uma organizacdo dentro do mercado da
seguinte forma:

Segundo Flavio Schmidt (2011) a reputa¢do tem inicio na relagdo
estabelecida entre a realidade da organizacdo e o conhecimento
adquirido a partir dela. Consequentemente, a atencdo dada aos
relacionamentos resultara fundamentalmente na melhoria da
reputacdo da organizacdo. A reputacdo, entretanto, ndo pode
ser administrada diretamente, e s6 ocorre quando se cultivam
os relacionamentos. (GRUNIG; FERRARI; FRANCA,2011, p. 106)

Marcas e pessoas sao responsaveis pela imagem que transmitem para a sociedade
como um todo, por isso o profissional de Rela¢Bes Publicas se faz tao importante, pois
pensa e age de forma estratégica, com uma visdo 360°. Isso acontece a fim de
entender os pontos que precisam de melhoria dentro da comunicagao e fazé-la de
forma eficiente para cada um de seus publicos, entendendo que para cada um deles é
necessario um formato e canais que facam sentido. Margarida Kunsch diz que:

Apenas com planejamento se consegue pensar e administrar
estrategicamente a comunicagdo organizacional e realizar agdes
taticas coerentes com as necessidades organizacionais e buscar
a efetividade, a eficiéncia e a eficacia dos programas de
comunicagdo. (Kunsch, 2003, p.202)




Faz parte do perfil de um Rela¢des Publicas estar atento as mudangas do mundo,
montar e desenvolver bom um storytelling, uma vez que a comunicacao é peca
fundamental para criar lacos e credibilidade sobre uma pauta defendida ou até
mesmo a responsabilidade sobre um produto/servico prestado pela marca. Uma vez
que uma historia bem contada pode se tornar um proposito, € muito importante que
o profissional de Rela¢Bes Publicas conheca a marca na sua esséncia, para que seu
discurso tenha embasamento e valor.

Para garantir que o trabalho do profissional de Relacdes Publicas seja efetuado com
sucesso, que em conclusdo é aprimorar a unido entre uma organiza¢do e seus
publicos, ele precisara estar sempre antenado nas novas tecnologias e nos outros
fatores que permeiam a sociedade, como a sustentabilidade, fatores politicos,
econdmicos e sociais.







4. BRIEFING

Nossa primeira reunido de Briefing com a Abebé ocorreu no dia 28 de Marc¢o de 2022.
A reunido foi realizada através da plataforma Meet do Gmail devido ao COO, Charles
Caique, estar em outro estado. Aléem dele, todos os componentes da Agéncia Cria
também participaram, junto com a CEO da Abebé, Thais, a fim de entender com
maiores detalhes alguns processos da marca e alinhar os proximos passos do projeto.

4.1 HISTORICO DO CLIENTE

Dona Isabel, uma indigena Tupinamba do Recdncavo Baiano ja desenvolvia shampoos
e sabonetes para economizar no dia-a-dia. E foi assim que a ABEBE

Skin nasceu de memorias ancestrais adquiridas em vivéncias de Charles e Thais com a
bisavo deles, Dona Isabel.

Em 2015 Charles e Thais entraram para uma casa de axé e a partir de entdo
despertaram a curiosidade para o empreendedorismo e juntos desenvolveram o
coletivo Abebé, que tinha o intuito de potencializar jovens empreendedores pretos e
periféricos.

A marca nasceu em 8 de Agosto de 2020 com a ideia de complementar a renda de
ambos, a principio com a receita do sabonete artesanal que era desenvolvido pela
Dona Isabel.

Segundo os criadores da Abebé, o nome da marca vem do espelho da mamae Osun,
deusa da prosperidade. Amor proprio como maior poder, como maior for¢a. Se amar,
se cuidar, prosperar, brilhar, fortalecer.

E durante a pandemia o catalogo de produtos da Abebé foi crescendo, mas sempre
mantendo a base de seus produtos com ingredientes naturais e de forma artesanal,
para preservar o diferencial de sua bisavo.

O crescimento da marca se deu principalmente pela influéncia da Thais, que
atualmente tem em meédia 89.700 seguidores no seu perfil do Instagram, ela ja era
produtora de conteudo digital antes mesmo do desenvolvimento da Abebé e isso
impulsionou o crescimento da marca visto que 70% dos consumidores vem do perfil
da influenciadora e CEQO.




Apesar do aumento de demanda nos pedidos, o foco principal da marca é transmitir
sua esséncia, por isso, cada ingrediente contido dentro das formulas tem um
fundamento ancestral e uma ativacdao na pele de quem o utiliza. Desde as curas de
feridas com o Barbatimdo, até o cuidado de sua pele com os ativos da Camomila, a

experiéncia com a ABEBE Skin é uma relacdo de autocuidado, salide, bem estar e beleza
interior.

4.2 SEGMENTO DA EMPRESA

Segundo o Formula Jr que € uma associacao sem fins lucrativos administradas por
estudantes de farmacia da UFRJ, para um produto ser qualificado como natural ou
organico é necessario que:

A composicao provém majoritariamente de ingredientes de origem
natural, originados de plantas, animais, minerais ou
microrganismos, com poucos ou nenhum elemento sintético ou

artificial. Sua formulacdo precisa ter mais de 90% de ingredientes
naturais.”

A composicdo dos itens selecionados para o desenvolvimento dos produtos da Abebé é
de origem vegetal, e isso faz com que a marca possa se denominar COmo organica e
natural.

4.3 RESPONSAVEIS PELA PROPRIEDADE
ADMINISTRATIVA DA EMPRESA

Figura 15 - CEO Thays Borges Figura 16 - COO Charles Kaique

Fonte: Instagram, conta oficial th4ys.
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O principal canal de vendas da Abebé Skin hoje é no formato de e-commerce
(abebeskin.com.br) no site oficial da marca. A empresa também possui um ponto de
venda fisico na Casa Di Maré Solar, localizado em Salvador - Bahia.

Recentemente, a empresa partiu de uma nova parceria com a Shopee, expandindo seu
negdcio para o e-commerce e adquirindo um planejamento de alcance para o publico-
alvo. Neste canal, o impulsionamento é menor que pelo site, ou seja, seu publico ndo é
tdo atingindo quanto o meio tradicional. Seu investimento € em meédia de 14% do
faturamento.

Figura 18 - Captura do site da Abebé Skin

AEEBE

Conhaga a iamila de produbcs Abebh Sain

Fonte: Site da Abebé. Disponivel em <https://abebeskin.com.br/>.
Acesso em 1 de maio de 2022.
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A empresa foi criada por afro empreendedores jovens, com uma dinamica de trabalho
flexivel, atendimento despojado e movimentos organicos. A Abebé possui um clima
dialdgico e descontraido, onde seus funcionarios possuem a liberdade de se comunicar
com os diretores.

Atualmente a empresa esta sem uma politica estabelecida de recursos humanos. Como
a Abebé Skin foi formalizada recentemente, e veio a partir de um coletivo que
incentivava o empreendedorismo do jovem negro, neste processo de formagao o grupo
contrata pessoas da rede, geralmente mulheres ou pessoas negras. Das 5 pessoas que
trabalham na empresa sdo: 2 pretos, 1 afroendigena e 2 pardos, entre eles 3 mulheres
e 2 homens.

4.6 RESPONSABILIDADES SOCIOAMBIENTAIS
E ACOES FILANTROPICAS

Todas as embalagens da Abebé sdo de vidro, com o objetivo de reduzir a utilizagdo
de plasticos. A ideia é que no ano de 2022, 0 grupo possa criar um método de
reutilizacdo da embalagem, pontos de coleta ou desconto na proxima compra.

O grupo esta sempre disposto a criar parcerias com grupos étnicos ou
representativos, fornecendo kits de autocuidado para mulheres em vulnerabilidade.







5. FINANCEIRO

5.1 FATURAMENTO NOS ULTIMOS TRES ANOS
FISCAIS

A Abebé Skin teve no ano de seu lancamento, 2020, faturamento de R$89 mil. E ja
no segundo ano de 2021, conseguiu subir para R$150 mil.

Para a proposta do ano de 2022, a empresa tem como objetivo de faturamento o
valor de R$400 mil, visto que o relacionamento dela com instituicdes financeiras
tem grande sinergia. A marca tem buscado investidores e empréstimos bancarios
com o intuito de profissionalizar e aumentar a produc¢do de seus produtos, uma vez
que as demandas e buscas pelos produtos tém aumentado.

5.2 PRECOS E PRODUTOS

Os precos levantados pela marca variam de R$19,90 a R$199,90 conforme descrito
abaixo:

— e
ABEBE
.g il 4
= ‘=:;-“‘3»
Sérum de Sabonete de Sabonete de Hidratante
Camomila & Camomila & . .
Rosa Acafrao Barbatimao e el
Mosqueta
RS 59,90 RS 49,90 RS 49,90 RS 59,90




Body Splash Oleo Corporal Body Mousse Ms’;‘r’i',‘l‘cgnte Lip Eyes

de Barbatimao

RS 49,90 RS 49,90 RS 49,90 R$ 59,90 RS 49,90

Wi o
51; e

Argila Natural Kit Rotina Kit Face Kit Body

RS 49,90 RS 59,90 RS 49,90 RS 49,90

5.2.1 DIA DO AUTOCUIDADO DA ABEBE

O Dia do Autocuidado Abebé Skin, é um workshop proporcionado pela marca, uma
vivéncia estética presencial para compartilhar dicas, tendéncias e habitos que
melhoram a vida, criatividade e salde mental das participantes. E uma
oportunidade de reencontrar memdarias e nutrir seus sentidos, descobrir novas
nuances da pele do rosto e do corpo. O encontro é controlado via Google Forms. O
custo e preco do ingresso variam de cada vivéncia. O publico-alvo do evento é
destinado somente para mulheres e o investimento inicial para a fase de captagdo
de recursos sera de R $5.000,00.




INVESTIMENTOS




6. INVESTIMENTOS REALIZADOS OU PROJETADOS

6.1 INVESTIMENTOS DA PRODUCAO NA FABRICA

Segundo Charles, o investimento na producdo da fabrica foi de:

Grafico 01- Investimento da producao

investimento

R$ 40.000,00
R$ 15.000,00
R$ 8.000,00
2020 2021 2022
Fonte:
6.2 COMUNICACAO

No ano de 2020 foram investidos R$2 mil, sendo levantado por Charles, que
afirma que o investimento na comunicacao foi direcionado apenas para o
impulsionamento nas redes sociais, como Facebook e Instagram.

Em 2021, o investimento foi de R$12 mil, partindo do impulsionamento nas redes
sociais, a criacao do ponto de venda da marca, como 0 Espaco Tuo e o Coworking
na Unidade Berrini, no quais sdo pontos para administracdo e expansdo de ponto
de vendas da Abebé, facilitando também os pontos de entrega com Correios.
Além disso, o investimento foi direcionado para producdao de adesivos, plugins,
criagdo do design dos produtos e a contratacdo para Marketing de Influéncia, ou
seja, publicidade no perfil dos influenciadores, a partir das midias sociais.

Segundo Charles, em 2022 o investimento previsto esta focado em aspectos
financeiros, em mentoria acompanhada por analises, eventos afirmativos voltados
a categoria de Estética, Dermatologia e Simpatizantes do autocuidado, além de
pretender fortalecer financeiramente a comunicagdo interna e externa. O CCO diz
ainda ter a pretensao em investir nos pontos de venda em Sdo Paulo, nas regides
de Berrini e Grajau.




Foram contratados influenciadores negros que atingem o publico principalmente
das classes C e D para conhecerem os produtos da marca e apresentarem aos seus
seguidores através um post no feed e um combo de stories.

Figura 19 - Influenciadora Thays Figura 20- Influenciadora Gessica Justino

Fonte: Instagram, conta oficial th4ys Fonte: Instagram, conta oficial gessica justino

Figura 21 - Influenciadora Priscilla Serafim




A marca Abebé Skin pretende trazer seu squad a partir de contrato temporario
partindo desde micro influenciadores até celebridades do mercado. Segundo

Charles, a representacdo se mantém na representatividade negra e na diversidade
LGBTQIP+.

Figura 22 - Influenciadora Afrolai

Fonte: Instagram, conta oficial afrolai
58.920 seguidores

Figura 23 - Influenciadora Tasha

Fonte: Instagram, conta oficial tashaokereke
242.077 seguidores




Fonte: Instagram, conta oficial tracie okereke
216.213 seguidores

Figura 25 - Influenciadora Ludmilla

Fonte: Instagram, conta oficial ludmilla
27.035.280 seguidores

Figura 26 - Influenciadora Tais Araujo

Fonte: Instagram, conta oficial taisdeverdade
12.385.250 seguidores







7. PUBLICO

O publico-alvo definido pelo cliente sao mulheres preta, com faixa etaria de 24-35
anos da classe C e D, que se identificam com movimentos voltados a arte, cultura e
meio ambiente. Segundo, Charles em apresentacdo da marca, uma das estratégias
da Abebé é o marketing de influéncia, que conta com o segmento da Thays.

O que mais impacta o publico é a esséncia que a Abebé Skin tem, como a missao de
incentivar a ancestralidade negra dentro do seu autocuidado. O consumidor
definido pela marca é aquele que procura organizacdes que estdo dispostas a
trabalhar de forma humana e sustentavel, onde por sua vez, ndo € visto no mercado
a representatividade ancestral e negra de forma que vincula seu relacionamento
entre consumidor e marca. Um dos pontos a destacar é que a tomada de decisdo
parte da figura da Thays, que estimula o comportamento do consumidor para
razBes voltadas a influéncia, credibilidade e representatividade negra.







8. CONCORRENCIA

Segundo Charles, os principais concorrentes mapeados partem principalmente na
categoria da beleza, dentro de cosméticos como maquiagem. As caracteristicas
variam de setores tanto internacionais como nacionais e todas ja possuem um
grande destaque no mercado.

Figura 27 - Logos principais concorrentes

quem
€.

Fonte: Instagram, contas oficiais avonbrasil; oboticario; fentybeauty;
quemdisseberenice; naturaoficial; vult.
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9. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Segundo Margarida Kunsch a comunicagdo organizacional é composta por algumas
frentes de comunicacdo, sdo elas: comunicacdo administrativa, comunicacao interna,
comunicacdo institucional e comunicacao mercadolégica

Comunicacao organizacional, como objeto de pesquisa, € a
disciplina  que estuda como se processa o fendmeno
comunicacional dentro das organiza¢des no ambito da sociedade

global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de

"

comunicagdo entre a organizacdo e seus diversos publicos. (...).
(KUNSCH, 2003, p. 149)

A comunicacdo organizacional possibilita que, como o proprio nome diz, as
organizacBes se comuniquem de forma clara com seus publicos internos. Para que
essa mensagem seja recebida sem nenhum tipo de ruido, se faz necessario o uso de
estratégias e ferramentas relacionadas a area de comunica¢do, que pode ser de forma
controlada, ou até de forma informal entre os colaboradores, por exemplo. Ou seja, a
comunicacdo organizacional engloba todos os processos de comunicacdo dentro de
uma organizagdao.

Sendo assim analisamos os formatos de comunicacao da Abebé e pudemos perceber
que, nos canais oficiais da marca (Instagram e site) existem poucas mensagens
reforcando os principios que sao intrinseco a ela, como: refor¢ar a questao de ser uma
marca ligada a questdes ancestrais, demonstrar que é uma marca preocupada e que
tem iniciativas sustentaveis e que foca em trazer produtos naturais para a pele
brasileira.

partir da auditoria de midias sociais que realizamos no Instagram da marca durante do
més de junho/2022 (tdpico 12.3) também pudemos identificar pontos de atencdo,
entendemos que a auséncia de um cronograma de conteddos faz com que o principal
canal da marca ndo seja atualizado com frequéncia.




Pensando que a Abebé é uma marca com principios e valores extremamente
condizentes com as tendéncias do mundo atual, entendemos que se o discurso da
marca for bem estruturado e bem transmitido ela podera ter uma imagem melhor
imagem mais bem consolidada para seus clientes, funcionarios e parceiros. Para isso,
se faz necessario um planejamento estratégico do alinhamento da comunicacao
administrativa, institucional, mercadolégica e interna.

9.1 INVESTIMENTO ORGANIZACIONAL

O estudo "Profit Ability" realizado por Ebiquity e Gain Theory no Reino Unido em 2018
provou que, a cada £1 investida em comunica¢do, uma organizacdo ganha em média
£3.24 de retorno. Além disso, o investimento em comunicacao possibilita a
aproximacao e consolidacao do relacionamento de uma empresa com seus publicos
internos e externos, além de construir e posicionar uma marca no mercado.

Um dos principais canais que fez com que a Abebé se tornasse uma marca conhecida
foi o Instagram da Thais, ndo é a toa que grande parte dos clientes da marca vieram a
partir do perfil dela. Sendo assim, a Abebé desde seu inicio apostou na contratacdo de
outros influenciadores, seguindo o propodsito de contratar pessoas que tenham
identificacdo com os principios da marca. Podemos dizer que esse foi o maior
investimento em comunicacao da empresa até entdo.

A Abebé teve um aumento de 600% em seu investimento para a comunicacao da
empresa em 2021 em relacao a 2020, além de ter direcionado esse investimento em
outras ferramentas que antes nao eram utilizadas pela organizacdo, como midia off-
line, design, adesivos, entre outros.

9.2 COMUNICACAO INTERNA

A comunicacdo interna faz parte do universo da comunica¢do organizacional, porém
focada no publico interno, geralmente formado por colaboradores, terceirizados,
fornecedores etc. Ela tem como objetivo 0 aprimoramento da comunicagdo entre esses
publicos, facilitar a compreensdo de informacfes que se fazem necessarias do seu
conhecimento. Para isso, é necessario definir canais que repassem as mensagens da
forma mais certeira e clara.




Quando falamos em comunica¢do interna e sua finalidade para a organizagdo, é
necessario considerar que ela precisa ser simples e rapida, de entendimento coletivo, a
fim de engajar os funcionarios e fazé-los participar completamente daquele cenario.
Isso possibilita um bem-estar coletivo, impedindo que informag¢des ndo verdadeiras
cheguem até os publicos internos.

Atualmente na Abebé, a comunicagdo entre seus colaboradores que sdo contratados
todos como freelancers é feita somente via Whatsapp, ndo utilizam outros canais de
comunicacdo. Eles também fazem reunies de planejamento estratégico com 0s
freelancers a cada 15 dias para atualiza-los dos resultados e novos projetos.

9.3 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

A comunicacao mercadolodgica representa o conjunto de estratégias e ferramentas que
uma organizacdo utiliza com objetivo de divulgar seus produtos e elevar suas vendas e
resultados perante o mercado. Para garantir que a comunicacdo mercadolégica seja
eficaz, é necessario que uma organiza¢ao realize um plano mercadoldgico, contando
com ferramentas como publicidade, merchandising, eventos, dentre outros.

Segundo Kunsch (2002):

A comunicagdo mercadoldgica se encarrega, portanto, de todas as
manifestacBes simbdlicas de um mix integrado de instrumentos de

comunicacdo para conquistar o consumidor e os publicos-alvo
estabelecidos pela area de marketing.

A Abebé hoje utiliza como sua principal ferramenta de divulgacao o Instagram, onde
publica todas suas promoc¢odes, novidades referentes aos produtos e centraliza suas
acOes de marketing. Para a venda dos produtos, utilizam seu site, que hoje possui um
layout simples, porém ndo intuitivo, algo extremamente necessario para a gestao da
imagem da marca e facilidade no ato de compra. Em contrapartida, o instagram
oferece um facil acesso ao site, possibilitando um encurtamento no processo de
compra. A Abebé também utiliza a Shopee como plataforma de vendas, porem
apresentou diversas avaliacBes negativas dos seus clientes perante o uso da
ferramenta.
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Quadro de Publicos

Essenciais

CONSTITUTIVOS

Socios: Fundadores da Abebé Skin

COOQ: Charles Kaique Borges
CEO: Thays Borges

NAO CONSTITUTIVOS

PRIMARIO: Funcionarios: Assistentes
responsaveis por funcionamento gerais
da Abebé Producao/Geral

Renato Marcelino
Aline Pereira

Fornecedores: Imsunos de producao e
matérias primas para desenvolvimento
como um todo

EcoPAD | Maria Aparecida

Contabilidade | Jeferson Barreto

Gréfica | Rabisko

Insumos | Polystar Comercio de Essénciais
Embalagens | Comercio de Oleos e Esséncias
Silveira Martins

Clientes:
Elemento principal para o levantamento da marca

SECUNDARIO

Terceirizados: Contratacao de apoio
para desenvolvimento de Artes
visuais e plataforma de envio

Bruna Ferreira | Designer
Thiago Oliveira | Designer

Intermediarios: Correios




Nao Essenciais

Setores da comunidade: Coletivo Abebé Skin

Marca fundada através do Coletivo Abebé Skin, iniciativa que engaja causas sociais, empoderamento
negro, beleza limpa e sustentabilidade

Rede de Interferéncia

Comunicacao em Massa/ Influenciadores

Concorrentes: Analisados pela agencia Cria
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11. CONCORRENTES DIRETOS E INDIRETOS

11.1 DEFINICAO DOS CONCORRENTES DIRETOS

A definicdo dos concorrentes diretos sdo empresas dos segmentos de cosmeticos
que se posicionam como marcas naturais, de sustentabilidade e composicdes de
produtos organicos. Sdo eles que causam o comportamento de duvida na tomada
de decisdo de compra do publico-alvo da Abebé.

Abaixo, iremos destacar a partir de uma analise da Agéncia Cria as seguintes marcas
levantadas como concorrentes da Abebé. Sao elas:

Figura 28 - Logo Almanati

55 ALMANATI

Fonte: Instagram, conta oficial almanatibr.

A marca nasceu de uma iniciativa de sua criadora em conhecer a agricultura
organica, a partir disso ela buscou por esse universo dos cosméticos naturais.
Através de explorar diversos biomas da fauna brasileira, Aimanati se destaca pelos
seus materiais no mercado desde 2011. A marca esta em um patamar de
referéncia em produtos organicos, somados as certificacdes, que sao: | 'm Green,
Demeter, IBD ingredientes naturais, FSC e consolidam a marca em um nicho de
marca “verde”, muito por conta das suas pesquisas feitas antes de sua criacdo e a
presenca em grandes feiras, como em 2016 que a Almanati se lan¢ou na Bio Brazil
Fair.




Figura 29 - Certificacdes da Almanati
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Fonte: Site da AlImanati. Disponivel em < https://www.almanati.com.br/institucional/certificacoes>.
Acesso em 03 e maio de 2022.
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O catadlogo do concorrente conta com produtos para diversas areas do universo de
skincare. Como a maioria dos concorrentes, os produtos sdo divididos em: Facial,
Corporal, Maguiagem e Banho, porém podemos identificar outras categorias diferentes
como; Casa e Masculino. Além disso, o catalogo conta também com produtos para peles
com excesso de acnes e alguns kits pré-montados para diferentes objetivos do cuidado
com a pele como por exemplo; colecdo aromas - blends essenciais; kits reequilibrio -
pele oleosa e/ou Acneica; Kit Facial Aloe Vera; Colecdo aromas - creme e blends. Seu site
é bem distribuido e de facil navegacdo, a divisdo das categorias é bem distribuida e
conta com um setor exclusivo para acnes.

Figura 30 - Pagina inicial do site Almanati
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Fonte: Site da AlImanati. Disponivel em
< https://www.almanati.com.br/institucional/certificacoes>. Acesso em 03 e maio de 2022.




Figura 31 - Catalogo Almanati
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Fonte: Site da Almanati. Disponivel em
< https://www.almanati.com.br/institucional/certificacoes>. Acesso em 03 e maio de 2022.

A marca esta presente nas principais redes sociais, como Instagram, Facebook, Youtube
e Twitter com uma identidade visual clean e posts educativos.

Figura 32 - Instagram Almanati




Pontos fracos - Apesar da grande semelhanca entre as duas marcas é o
posicionamento de usar recursos naturais e organicos, a Almanati tem um baixo
engajamento nas redes sociais, sdo mais de 75 mil seguidores, porém suas fotos tém
um baixo volume de curtidas e comentarios. Isso indica que a marca nao tem um
vinculo forte com os seus consumidores. Aléem de que eles possuem uma certa
dificuldade em respostas acessiveis e rapidas pelo e-mail. E por fim seus precos sdo
elevados, fora da realidade da maioria dos brasileiros.

Pontos fortes - A marca possui os selos de certificacdo que a oficializa no patamar de
marca sustentavel, como € o caso do Selo NATURE que certifica que a marca usa
ingredientes 100% naturais. Ela possui uma identidade bem construida e uma
comunicacdo clean, assim como seu site que é de facil navegacdo e organizado. A
Almanati possui um baixo volume de reclamac8es em seu Reclame Aqui e sua maioria
esta resolvida.

Figura 33 - Logo Aho Aloe
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Ethnic Ethics

Fonte: Site da AhoAloe. Disponivel em <https://ahoaloe.com.br/>. Acesso em 03 e maio de 2022.




Aho Aloe € uma marca de cosmeéticos naturais que possui principios parecidos com 0s
da Abebég, eles trazem a mensagem diante do significado da marca, como Aho que é
uma saudacdo indigena que significa “que assim seja”, “eu reconheco a sua sabedoria” e
Aloe que € o nome mundialmente conhecido da babosa. Um dos fundadores da marca
buscou os conhecimentos ancestrais na [ndia para que pudesse promover a medicina
oriental e terapéutica da babosa no Brasil.

Ela j& estéa hd mais tempo que a Abebé no mercado e esta bem inserida nos grandes

meios de e-commerce focados em beauty, como a Amaro e o Use Organico.

Figura 34 - Certificacdes Aho Aloe
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Fonte: Site da AhoAloe. Disponivel em <https://ahoaloe.com.br/>. Acesso em 03 e maio de
2022.

Pontos fracos - A marca possui um ticket médio mais alto em seus produtos, tendo
como target o publico de classes mais altas. Os quais no Brasil sdo de menor
representacdo em questdo de quantidade. Além de que seus posts possuem uma baixa
representatividade e engajamento, a maioria deles sao focados em respostas de digitais
influencers, sendo grande parte representada por mulheres brancas, consideradas
dentro do padrédo de beleza imposto pela sociedade e no site Reclame Aqui
encontramos relatos que definiram os produtos como “ineficientes e supercaros”
comentario feito por um dos seus consumidores insatisfeitos.

Pontos fortes - A vantagem de estar mais presente no mercado e sua estratégia de
manter transparéncia e ética de um gerenciamento de risco dentro dos selos postado
em seu site, 0 que resulta na confianca da marca. Com isso somado ao baixo volume d
reclamagdes no Reclame Aqui.




Figura 35 - Instagram da Aho Aloe
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Fonte: Instagram, conta oficial @ahoaloe.

Figura 36 - Logo Beauts

beauts

Fonte: Site da Beauts. Disponivel em <https://beauts.com.br/pages/sobre-a-beauts>. Acesso
em 05 e maio de 2022.




A Beauts, startup de skincare e wellness, nasceu da inspiracdao de dois irmdos que
buscaram no seu amor pela botanica o desafio de ressignificar suas carreiras e
propositos de vida. Rodrigo e Tamires reunem formacdo em Publicidade, Branding,
Farmacia e Cosmetologia.

O catalogo da marca € dividido em: skincare, aromaterapia e kits+acessorios. O que
vamos analisar principalmente a area do skincare e alguns kits, pois as demais ndo
fazem concorréncia direta com a Abebé, a parte de aromaterapia acompanha a ideia da
marca de promover a beleza, consciéncia e bem-estar. Nas redes sociais a empresa se
encontra no Instagram, Pinterest e Linkedin, sua principal rede acaba sendo o
instagram, uma vez que o linkedin e o pinterest sao redes muito mais consultivas e
menores. No Instagram ela trabalha com fotos dos seus produtos e detalhes dos
mesmos, além de ser muito atenta as atualidades e trabalhar memes conhecidos e que
fazem referéncias com seus produtos e mensagens motivacionais principalmente
permeando o universo feminino.

Figura 37 - Site da Beauts
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Fonte: Site da Beauts. Disponivel em <https://beauts.com.br/pages/sobre-a-beauts>. Acesso em
05 e maio de 2022.




Figura 38 - Instagram da Beauts
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Fonte: Instagram, conta oficial @beauts.br.

A marca conta com as principais certificacBes para se posicionar como uma
marca natural, organica e vegana. Como: Paraben & Sulfate Free, Eu Reciclo,

NON-TOXIC Ingredients, Cruelty-Free and Vegan, IBD Ingredientes naturais e
Organic Production.




Fonte: Site da Beauts. Disponivel em <https://beauts.com.br/pages/sobre-a-beauts>. Acesso em
05 e maio de 2022

Figura 40 - Catalogo de skincare da Beauts
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Fonte: Site da Beauts. Disponivel em
<https://beauts.com.br/pages/sobre-a-beauts>.
Acesso em 05 e maio de 2022

Pontos fracos - A marca possui uma baixa variedade de produtos para o ramo de
skincare, sendo que somam ao todo 7 produtos diferentes. Mesmo a marca se
posicionando a favor das lutas das minorias, ela nao tem produtos para as diferentes
peles brasileiras. Outro ponto importante é que por ter um nome muito comum para a
area de skincare é uma marca de dificil pesquisa no Reclame Aqgui.




Pontos fortes - Um dos seus fundadores é formado em Farmacia e Cosmetologia, com
isso ela traz o selo de Biotecnologia, proporcionando que a marca se posicione como
“verde”, pois Beauts busca usar matérias primas naturais, organicas e sustentaveis em
seus produtos, ela também tem um respaldo para ter um posicionamento tecnoldgico,
que possibilita que ela se posicione como uma marca que vende seus produtos com
"formulas limpas”. Eles possuem todos 0s selos que sao necessarios para a mesma
linkar esses dois posicionamentos, sendo seus principais: IBD, Non Toxic e Paraben &
Sulfate Free. A marca também se posiciona a favor da diversidade usando em suas
redes sociais modelos que ndo sao consideradas “padrdo” e normalizando algumas
dores femininas como a celulite, ou se preocupando com pessoas com vitiligo.

Figura 41 - Logo FIo

Flo

Fonte: Site da FI6. Disponivel em < https://www.flobiocosmeticos.com.br/>. Acesso em 07 e
maio de 2022

A FI6 iniciou em casa fazendo o produto balsamo calmante, hoje é bio cosmética 100%
natural, vegana e cruelty free e conta com uma variedade de produtos de pele, cabelo e
acessorios totalmente do EuReciclo. Sua produc¢do parte do meio da botanica, como
plantas medicinais, cacau, 6leos e manteigas amazoOnicas onde sdo utilizadas nas
criagdes de manejo consciente, e produzidas por familias de pequenos produtores.




Figura 42 - Certificacdes da FI6
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Fonte: Site da FIO. Disponivel em < https://www.flobiocosmeticos.com.br/>.
Acesso em 07 e maio de 2022

Figura 43 - Ingredientes utilizados pela FI6
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Fonte: Site da FI6. Disponivel em < https://www.flobiocosmeticos.com.br/>.
Acesso em 07 e maio de 2022




Fonte: Site da FIO. Disponivel em < https://www.flobiocosmeticos.com.br/>. Acesso em 07 e
maio de 2022

Figura 45 - Principais produtos da marca

Fonte: Site da FIo. Disponivel em < https://www.flobiocosmeticos.com.br/>. Acesso em 07 e
maio de 2022

Ponto Fraco - Apesar da marca trazer uma variedade de produtos e principalmente de
componentes, ela apresenta um valor alto para a Classe C, ou seja, seu valor é um
pouco maior do que os produtos da Abebé, trazendo a diferenca de tomada de decisdo
para agqueles consumidores que utilizam o valor como sua partida de compra.




Ponto Forte - A FIO possui uma parceria com a Box Magenta, um clube de assinatura
voltado a categoria de beleza que entrega os produtos selecionados de acordo com a
necessidade do consumidor. Isso resultou no aumento da divulgacdo da marca e em
sua expansdo para a Classe B, que é mais atingida no clube de assinatura. Outro ponto
importante € que a FI6 atua no site, instaram, Use Organico e Amaro, que atualmente
esta mais localizado o publico-alvo para cosméticos e lifestyle.

11.2 DEFINICAO DE CONCORRENTES INDIRETOS

Os concorrentes indiretos definimos com base nos produtos que ndo sdo
especificamente da area de skincare mas acabam oferecendo algum beneficio para a
pele. Como hidratante e rejuvenescedor, mas que a0 mesmo tempo sdo marcas com
viés social, que assim como a Abebé apoiam alguma causa social por tras da criagdo da
marca na sua estratégia de comunicacdo, ou natural, como produtos com base em
matérias primas organicas e que se preocupam com o meio ambiente.

Figura 46 - Logo MoNa

Fonte: Site da MoNa. Disponivel em <https://www.monaloja.com/>. Acesso em 07 e maio de
2022




A MoNA é uma marca de maquiagem criada pela maquiadora Julia Tartari. A marca
oferece maquiagens coloridas e cosméticos multifuncionais.

Figura 47 - Certificado e redes sociais da MoNa
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Fonte: Site da MoNa. Disponivel em <https://www.monaloja.com/>. Acesso em 07 e maio de
2022

A marca se posiciona contra a padronizacdo da beleza e a pressao social que esse
movimento acaba trazendo, inclusive outra causa social que a marca apoia
indiretamente é a representatividade contra a homofobia, usando homens em algumas

fotos nas redes sociais, a marca se posiciona a favor do movimento LGBTQIA+
ativamente.

Figura 48 - Site da MoNa
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Fonte: Site da MoNa. Disponivel em <https://www.monaloja.com/>. Acesso em 07 e maio de 2022




Fonte: Instagram, conta oficial @mona.loja

A marca conta com um catalogo de produtos que contém makes (geldy, po, glow, gloss,
blush, entre outros) kits e paletas. Como ela se posiciona como uma marca de
maquiagem que traz beneficios para a pele, ela coloca seus produtos multifuncionais
“feitos para usar onde quiser”.

Figura 50 - Catalogo MoNa
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Fonte: Site da MoNa. Disponivel em <https://www.monaloja.com/>. Acesso em 07 e maio de 2022




Pontos fracos - Mesmo tendo um posicionamento como uma marca verde, colocando
em sua bio das redes sociais: vegana, natural e multi-uso, ela ndo possui os certificados
necessarios para isso. A marca também tem certa dificuldade em ser encontrada no
Reclame Aqui pelo seu nome comum no meio.

Pontos fortes - A marca esta presente nas principais redes sociais, como: Instagram,
Tik Tok, Facebook, Pinterest e Twitter. Isso aumenta bastante os meios de contato com o
publico, aproximando a marca do seu target final.

Figura 51 - Logo da BO

Fonte: Site da BO. Disponivel em < https://bocosmeticos.com.br/>. Acesso em 09 e maio de
2022.

A marca BO Cosméticos se posiciona como uma marca de cosméticos naturais,
veganos, de alta performance, sem género e com responsabilidade socioambiental. Ela
nao trabalha essencialmente com skincare mas sim com produtos de beleza com

atributos naturais, assim a mesma defende que os produtos trazem beneficios para a
pele.




Figura 52 - Site e catalogo da BO
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Fonte: Site da BO. Disponivel em < https://bocosmeticos.com.br/>. Acesso em 09 e maio de
2022.

Todos os produtos da marca sdo testados dermatoldgica e oftalmologicamente e para
antioxidacao e contam com o certificado do selo PETA (People for the Ethical Treatment of
Animals). Além desse selo, eles contam com os certificados: I'm Green, de bisnagas de

plastico verde e o Eu Reciclo, que realiza a compensacao de emissdo das nossas
embalagens através de cooperativas de reciclagem.

Figura 53 - Certificacdes da BO
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A marca também esta presente nas redes sociais, como Instagram e Tik Tok, e seu
conteddo é bem diverso. Com isso, mesmo sendo uma marca considerada pequena
pelo nimero de seguidores, apenas 10 mil, ela conta com um bom engajamento em
suas publicag¢des.

Figura 54 - Instagram da BO

Fonte: Instagram, conta oficial @bocosmeticosbr

Pontos fracos - Para uma marca que tem como identidade apoiar a beleza natural ela
nao tem todas as minorias representadas em seus perfis. Também podemos ver que
seus produtos ndo possuem precos acessiveis para todas as classes sociais com um
ticket medio de R$86,00 em seus produtos.

Pontos fortes - E uma marca com ideias bem fortes e faciimente defendidos com suas
certificacbes, ou seja, sua construcao de marca esta bem sdlida além de ter uma
identidade visual consistente. Suas redes sao adeptas a diversidade

e, conforme dito acima, ela possui 0s certificados necessarios para se posicionar como
uma marca vegana e organica. A Bo possui também um site bem construido e
informativo.
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12. ANALISE SETORIAL - MACROAMBIENTE E MICROAMBIENTE

Para fazer a analise de microambiente e de macroambiente é preciso reunir todas as
questBes que envolvem as areas internas e externas de um negocio. Essa analise
completa, por sua vez, permite que uma empresa atue de forma sdlida no mercado e
elabore campanhas publicitarias que realmente sejam capazes de atingir o publico-alvo.
Dessa forma, todos os fatores que podem influenciar na estratégia de marketing sdo
levados em consideracdo por essa pesquisa complexa e profunda. Segundo Chaston,
Kotler e Keller:

O microambiente e o macroambiente de marketing sdo
responsaveis pela definicdo das tendéncias de mercado. A busca

de informacgdes sobre 0s ambientes de marketing ajuda a empresa
a definir a estratégia a ser tomada (CHASTON, 1992; KOTLER;
KELLER, 2006).

Para obter os resultados desejados, como vender mais ou captar mais clientes para
uma empresa, € preciso unir teoria a pratica. Dessa forma, é importante desenvolver
uma analise de microambiente e de macroambiente empresarial de qualidade para que
0 negocio tenha éxito nas questdes que se referem as campanhas de marketing. Isso
significa que cada estudo de cenario e comportamento deve ser elaborado com
cuidado e de forma detalhada.

12.1 ANALISE DE MERCADO E TENDENCIA

Realizamos uma pesquisa de mercado do segmento de autocuidado e beleza notamos
que houve uma mudanca significativa no comportamento do consumidor durante e pos
pandemia. Em decorréncia do trabalho remoto, a maquiagem abriu espaco para oS
produtos de skincare, uma vez que as pessoas passaram a realizar muitas atividades,
principalmente o trabalho, de suas casas. Sendo assim, os produtos que tratam a pele e
gue ndo necessariamente mudam 0O aspecto momentaneo, passaram a ser mais
consumidos.




De acordo com a ABIHPEC (Associacdo Brasileira da Industria da Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos, o setor de beleza finalizou 2020 com um crescimento de
5,8%, indo na contramdo da economia daquele periodo. Além disso, foi possivel notar
que o formato de compra também mudou. Além da compra on-line ter tomado grande
parte do mercado, os clientes que vdo até uma loja fisica para comprar algum produto
especifico provavelmente ja foram impactados por ele nos canais digitais,
principalmente através de influenciadores que atualmente correspondem a grande
parte do investimento das marcas quando nos referimos a publicidade.

Os consumidores estdo cada vez mais atentos e exigentes as questdes sustentaveis, e
tém buscado se informar sobre se os produtos vém de uma cadeia de producdo limpa,
Se 0S COSMEticos sdo organicos ou naturais, se as embalagens sdo reciclaveis ou
reutilizaveis, se os produtos ndo sdo testados em animais e se 0s produtos sdo livres de
silicone ou parabenos. Além disso, a compra online também permite que os clientes
busquem pelo melhor preco, qualidade, atendimento e outros critérios que sao levados
em consideracdo de acordo com o perfil e necessidades de cada um deles. Mas o fato é
que os clientes tém sido cada vez mais conscientes e exigentes. Apesar da mulher
brasileira ndo abrir mao do autocuidado, ndo € a toa que "o Brasil € o 4° maior mercado
de beleza e cuidados pessoais do mundo” segundo a Forbes.

12.2 MICROAMBIENTE INTERNO

Para a andlise de microambiente da empresa Abebé Skin, é importante ressaltar
0S componentes que abrangem esta analise de forma estratégica, onde por sua
vez, identificamos os pontos fortes e fracos da empresa no mercado para assim
promover um planejamento que tenha sinergia com seu publico e fornecedores
através de seus componentes fortes. A importancia atribuida pela empresa a
cada um destes fatores que compdem o microambiente implica diretamente na
satisfacdo de seus clientes, o que vai de encontro com o objetivo principal de
comunicacao da Abebé, que é se expandir no mercado através do impacto em
novos publicos e desvincular a imagem da CEO Thays a marca, que a partir do
levantamento realizado com os clientes da Abebé em maio de 2022 pela Agéncia
Cria, foi determinado que, segundo grande parte dos consumidores, ela
representa a imagem da marca.




A Abebé apontou que um dos grandes problemas dentro da sua politica interna sao
0s reajustes de fornecedores e distribuidores, uma vez que a produc¢do da sua
matéria prima, formada em sua maioria pelo Acafrdo, a Camomila e o Barbatimao,
vem crescendo em grande escala para atender o seu mercado e publico consumidor.

As matérias primas que a Abebé utiliza em seus produtos sdao do mercado
sustentavel, ja que sua composi¢do ndo interfere no meio ambiente e vem totalmente
de composi¢do organica. Diante disso, seus fornecedores devem integrar o setor que
ofereca sustentabilidade, como a EcoPad. Além disso, suas embalagens e insumos
devem promover a garantia ao meio ambiente.

Embora os fornecedores prestem servicos adequados e fornecam as matérias primas
adequadas conforme solicitado, costumam surgir problemas no relacionamento entre
o fornecedor e a Abebé, pois as matérias primas sustentaveis e reciclaveis sao mais
caras do que os materiais sem tais caracteristicas. Isso acaba elevando o preco de
compra para a Abebé, fato agravado pelo baixo poder de compra da empresa, que
ainda é pequeno.

A forma em que a Abebé encontrou para minimizar esse problema dos fornecedores
foi realizar cotacG8es, a fim de encontrar menor preco e mais qualidade. Outro ponto é
aumentar a estrutura da empresa em termos quantitativos, para garantir uma melhor
compreensao de quais matérias primas precisam ser utilizadas pela empresa; A
relacdo de produtos do catalogo se encontra no topico 4.2 sobre precos, produtos e
canais de venda.

A Abebé teve um aumento de 500% no investimento de fornecedores do ano de 2020
para 2022. A justificativa principal foi a mudanca da embalagem de plastico para vidro,
em questdo dos seus valores na representacdo de produtos sustentaveis para a
marca.

Podemos concluir que as questdes financeiras foram muito impactadas pela decisao
empresarial de tornar os produtos cada vez mais sustentaveis, tanto no conteddo
quanto nas embalagens, e isso leva a uma necessidade administrativa onde a Abebé
precisa tomar tais decisdes considerando sempre custos e investimentos.




12.2.3 ANALISE DE PUBLICO - LEVANTAMENTO

A partir da soldagem realizada através do mailing de clientes da Abebé disponibilizada
pela empresa no més de maio de 2022, foi possivel ter um entendimento sobre qual é o
publico atual da marca. Hoje, a Abebé Skin abrange um publico em sua grande maioria
feminino, chegando a 90,2% dos seus clientes.

Grafico 02 - Género do levantamento
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Fonte: Agéncia Cria (2022).

A faixa etaria de 18 a 23 anos corresponde a 51% do seu publico. A orientagdo sexual
dos clientes da Abebé hoje é quase igualmente dividida entre bissexuais e
heterossexuais, sendo a diferenca de apenas 2% entre eles. Os bissexuais representam
45,1%, sendo o maior publico da Abebé, e os heterossexuais chegam a 43,1%.




Grafico 03 - Faixa etaria do levantamento
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Grafico 04 - Orientagao sexual do levantamento
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Fonte: Agéncia Cria (2022).




A etnia dos clientes da Abebé Skin é maioritariamente preta, alcancando a percentagem
de 59,6% e pessoas de pele branca representam 23,5%. O publico da Abebé se encaixa
nas classes econdmica E e D, onde 35,3% representam a classe E e 21,6% representam
a classe D. Ja em relagdo a acompanhar as postagens nas midias sociais da marca,
59,6% dizem acompanhar com frequéncia. Além disso, 71,2% dizem ser clientes da
marca a mais de 1 ano. Em relacdo a avaliacdo da experiéncia 65,4% relatam terem tido
uma boa experiéncia com os produtos da marca. A frequéncia de utilizacdo dos
produtos na rotina de skin care foi de 65,4% de uso diario e os produtos mais utilizados
sdo o Sabonetes e 0 Sérum de Rosa Mosqueta, ambos com 19% de votacdo. A compra
dos produtos é realizada em sua grande maioria pelo site da Abebé com 92,3% de
preferéncia. Sobre o atendimento de modo geral 70,6% dizem ser muito satisfatorio, e a
respeito da avaliagdo do envio dos produtos, 69,2% dizem ser muito satisfatoria. A
totalidade dos clientes que participaram do levantamento respondeu que indicaria a
marca para seus amigos e familiares.

Grafico 05 - Etnia do levantamento
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Fonte: Agéncia Cria (2022).




Grafico 06 - Classe social do levantamento

. Fonte: Agéncia Cria (2022).

Grafico 07 - Acompanhamento das redes sociais
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Grafico 08 - Fidelidade
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Fonte: Agéncia Cria (2022).

Grafico 09 - Satisfacdo com a experiéncia de compra
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Grafico 10 - Frequéncia de uso dos produtos Abebé
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Fonte: Agéncia Cria (2022).

Grafico 11 - Frequéncia de compras de produtos Abebé
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Fonte: Agéncia Cria (2022).




Grafico 12 - Satisfacdo com o atendimento
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Fonte: Agéncia Cria (2022).

Grafico 13 - Satisfacdo com o envio
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) 12.3 ANALISE DAS MiDIAS SOCIAIS
12.3.1 INSTAGRAM

Abaixo, apresentamos 0s dados da marca dentro da rede social Instagram,
possibilitando ser visualizada publicamente entre seus consumidores:

Quadro 02 - Dados disponiveis para o consumidor no Instagram

4 Instagram I

Dados disponiveis no aplicativo

Abebe.skin 17.2 mil

Nome Seguidores

Beleza, cosmédicos e cuidados pessoais

Categoria

Alquimia pura, saberes ancestrais e

curas da natureza

Foto de perfil Descricao da rede

Nio testado em animais 4 a 7 dias uteis

Certificacdes Prazo de postagem

Para todo Brasil 4 a 7 dias tuteis
Site J

Envio

Fonte: Conta oficial da Abebé Skin no Instagram https://www.instagram.com/abebe.skin/

O link apresentado na descricao da rede social segue em um modelo de plataforma
que reudne acessos para newsletter, canal de atendimento conduzido para midia
Whatsapp, e seus canais de venda como a Shopee e site.




Figura 55 - Instagram Abebé
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Fonte: Instagram, conta oficial @abebe.skin.




A Abebé apresenta seus highlights, que sdo basicamente destaques de conteudo que
podem ser visualizados mais de uma vez em formato de stories no Instagram,
permitindo uma estratégia de comunicacao para tirar as ddvidas dos consumidores.
Sao apresentados cinco destaques, sao eles:

Clientes: este destaque apresenta a experiéncia do cliente Abebé, onde o conteudo é
exibido de maneira estratégica e organica com os repostas dos clientes contando sua
experiéncia com o uso dos produtos, a entrega e por fim expressando seu feedback e
avaliacdo positiva.

Kit “mozao”: este destaque apresenta o produto Kit Mozdo, onde foi desenvolvido com
uma estratégia na pandemia com intuito de ser um “lonkdengo”, nome mencionado
com a junc¢ao de lockdown e dengo como carinho entre parceiros.

Figura 56 - Kit Mozao
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Fonte: Instagram, conta oficial abebe.skin
publicou nos stories.




Rotina ABEBE: este destaque apresenta como funciona a rotina do uso dos sabonetes

Abebé durante o dia a dia.

Figura 57 - Rotina de uso dos sabonetes
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Fonte: Instagram, conta oficial abebe.skin publicou

nos stories.




Beneficios: destaque apresentado dos seus principais ingredientes e a composi¢cdo
dos seus produtos voltados a categoria sabonetes.

Figura 58 - Beneficios dos produtos da marca
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sauddvel para a pele, junto
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produgio de coldgeno,
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celular e é um 6timo
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Figura 59 - Feed da Abebé

Em seu feed, foi analisado nos ultimos seis meses
que a identidade visual dos posts esta em uma i)
cartela de cores da marca, proporcionando uma
estratégia de branding que possibilita ter
reconhecimento da imagem da marca a partir das
suas cores. Em contrapartida a marca apresenta
apenas uma média de trés posts ao més, onde sua
estrutura de comunicacao faz parte de temas de
skin care, bem-estar e causas sociais.

Dentre elas, foram levantados conteddos de
religido de matriz africana como a estratégia de
interacdo com o consumidor em uma série de
posts, onde contava com SAC sobre assuntos
pautados por SkinCare, apontando seu tom de
comunicagdo de forma simples.

Um ponto negativo analisado dentro do seu feed é
a auséncia de comunicagdo de marca ao
consumidor, como duvidas dos produtos e
entregas, onde possibilita a falta de interacao e
credibilidade a marca.

Fonte: Instagram, conta oficial abebe.skin
publicou nos stories.

Diante do levantamento realizado em sua midia social principal, o Instagram, a Abebé
ndao mantém uma constancia em seu conteudo, onde por sua vez, demonstra
desatualiza¢des que foram identificadas principalmente em seus destaques, como o “Kit
Mozdo", uma estratégia apresentada em foco ao lockdown que atualmente ndo faz
tanto sentido na sociedade e no mercado. Outro ponto a se destacar é a auséncia de
inclusdo diante da variedade dos tipos de peles dos seus consumidores, onde ndo ha
nenhuma mencao sobre essa pauta nos destaques de rotina de autocuidado, por
exemplo, ndao ha inclusdo dos de peles oleosas ou com manchas. Dessa forma,
podemos concluir que existe um dinamismo e auséncia de planejamento para essa
midia social, resultando em questdes que afetam seu posicionamento e relevancia no
mercado, ja que é a principal fonte de comunicagao e imagem da marca.




Figura 60 - Exemplos de comentarios e respostas da marca
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MACROAMBIENTE




13. MACROAMBIENTE

O Macroambiente consiste nas forcas demograficas, econdmicas, fisicas, tecnoldgicas,
politico-legais e socioculturais que afetam as vendas e lucros de uma empresa. Segundo
Kotler (2000), “uma parte importante da coleta de informa¢8es ambientais inclui a
avaliacdo do potencial de mercado e a previsdo da demanda futura”.

13.1 ECONOMICO

A situacdo econdmica do pais vem passando por fortes crises depois da pandemia do
Covid-19. O indice de desemprego subiu de 12% em 2019 para 13,8% em 2020, e
baixou novamente em 0,8% em 2021, segundo a reportagem “Taxa de desemprego do
Brasil deve ficar entre as maiores do mundo em 2022; veja ranking” do veiculo G1.

Em um levantamento feito pela Austin Rating no Ultimo relatério da FMI em 2022, a
agéncia classificadora de risco de crédito de origem brasileira, o Brasil ocupa a nona
posicdo dentre das maiores taxas mundiais de desemprego para 2022, com a
porcentagem prevista de 13,7% ao ano. Isso mostra que mesmo com a melhora no ano
passado, as previsGes ndo sdo as mais otimistas. Contudo, 0 mercado de cosméticos
vem atravessando bem essa ma fé, j& que, segundo a reportagem “Brasil é o quarto
maior mercado de beleza e cuidados pessoais do mundo” da revista Forbes:

O mercado de beleza e cuidados pessoais no Brasil e no mundo tem
sido agitado pelo movimento de gigantes, como a aquisi¢do da Avon
pela Natura. Ao mesmo tempo, ha uma atividade borbulhante de
pequenas marcas que se posicionam em nichos e contam com o

ambiente digital. Ambas, as grandes e as diminutas se engajam para
acompanhar transformac¢8es na sociedade que se refletem no
consumo, como a busca por produtos mais naturais, personalizados
e que comuniquem valores.

Ou seja, a principal tendéncia para 0os proximos anos € as pequenas empresas atuarem
de maneira mais segmentada, e para a Abebé que se posiciona como uma marca
natural e organica, a situacdo do mercado é promissora. Segundo dados da pesquisa
levantada pela Mintel, agéncia lider mundial em inteligéncia de mercado, dentre as
quatro tendéncias globais de beleza em 2018, a sustentabilidade e os ingredientes
naturais se tornam promissores para esse ano, ja que vivemos em um mundo de
constante mudanca.




Na figura abaixo apontamos dados da HPPC (Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos)
que apresentam que a cada 1 milhdo de reais alocados no setor de HPPC sdo gerados
aproximadamente R$3,85 milhdes em produtos, R$ 601.000 em impostos e R$450.000
em salarios. Diante disso, o setor HPPC mostrou-se capaz de multiplicar mais o PIB que
0s demais setores.

Figura 61 - Dado da HPPC

Fonte: Site da ABIHPEC (2021)

A previsdo é de expansao exponencial do mercado em que a empresa esta posicionada,
pois de acordo com o relatério da Grand View Research, o mercado global organico e
natural de cuidados pessoais devera atingir US $26,16 bilhdes até 2030. Esse
crescimento pode estar atrelado ao aumento do consumo pela internet, ja que os e-
commerces dos setores de beleza sdao os segundos mais procurados pelo publico,
segundo uma pesquisa feita pelo Kantar IBOPE Midia em 2019. Outra questao que esta
refletida no aumento desse segmento € a facilidade do envio dos produtos, pois sdo
produtos de facil comercializacdo.




13.2 POLITICO

Para o funcionamento de uma empresa de cosméticos, ha uma série de leis rigorosas
para que se possa comercializar produtos desta categoria pois, de acordo com a Lei
6360/76, 0s produtos cosmeéticos estdo sujeitos as normas de vigilancia sanitaria.
Somente as empresas autorizadas pelo Ministério da Saude e pelo 6rgao sanitario de
seus respectivos estados podem fabrica-los. A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(Anvisa) é o orgao que fornece esta permissdo para a fabricacao.

Para que a empresa adquira essa autorizacao deve-se seguir 0s requisitos exigidos na
legislacdo especificas de cosméticos, como por exemplo a Diretoria Colegiada n°® 48 de
2013 (RDC 48/2013), que aprova o Regulamento Técnico de Boas Praticas de Fabrica¢do
para Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes e outras providéncias. A
legislacdo exige o cumprimento dos requisitos para industrias de cosmeéticos, os quais
estdo diretamente relacionados a fabricacdo, embalagem, armazenamento e controle
de qualidade de produtos.

O estabelecimento onde serdo produzidos deve seguir os padrBes exigidos pela
ANVISA. E, quando o local estiver apto para produc¢do, o orgdo fara uma inspecao
regulatoria no espaco para que enfim possa ter a permissdo de comecar a producdo. Se
a producao é terceirizada, € fundamental que o prestador do servico tenha as
permissdes necessarias da ANVISA, deve-se ficar atento as especificacBes da RDC
176/2006, que regula justamente a terceirizacdo para produtos de higiene pessoal,
cosmeéticos e perfumes. “Empresa que executa etapas da fabricacdo ou fabricacao total
de Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes, corresponsavel pelos aspectos
técnicos e legais inerentes a atividade objeto da terceirizacdo. Também chamada
empresa terceirizada."

F de responsabilidade da empresa seguir os padrées regulamentares da Anvisa, ndo s6
para atuar dentro das diretrizes, mas também para garantir a seguranca das suas
mercadorias, ou seja, que elas ndo vao fazer nenhum mal aos seus consumidores.
Como as seguintes:




RDC 3/2012 - Esta resolucdo “Listas de substancias que os produtos de higiene pessoal,
cosmeéticos e perfumes ndo devem conter, exceto nas condi¢cBes e com as restricdes
estabelecidas”. Com isso, ela lista uma série de substancias que ndo podem ser
adicionadas nas formulas dos produtos de cosméticos, e algumas outras matérias
primas que caso tenham devam ser especificadas nos rotulos e como devem aparecer.
Como é 0 caso dos elementos mencionados na lista sdo, por exemplo, hidroxido de
sodio ou potassio, cetoconazol e amoénia. RDC 29/2012 - A RDC n® 29 de 2012 aprova o
regulamento técnico Mercosul sobre “Lista de substancias de acao conservante
permitidas para produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes”. De acordo com
essa lista, alguns dos elementos permitidos sao: acido benzodico, acido sorbico e seus
sais. RDC 44/2012 - A resolucdo 44/2012 é a que lista as substancias corantes que
podem ser utilizadas em produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes. A RDC
também explica as condi¢des permitidas do uso de corantes.

13.3 DEMOGRAFICO

Segundo pesquisa Datafolha/ICTQ de 2013, que tracou o perfil socioecondbmico dos
consumidores de produtos de beleza em farmacias e drogarias no Brasil, as mulheres
sdo as que mais consomem produtos de beleza nesses estabelecimentos. Dentre esses
consumidores, a faixa etaria que mais se destaca € a de 26 a 40 anos. Ainda de acordo
com o estudo, a classe C com escolaridade de nivel superior € a campead nesse tipo de
consumo.

Analisando o perfil que mais consome os produtos da Abebé Skin Care segue a mesma
linha direcionada nas pesquisas, mulheres de 24 a 35 anos de classes C, D e E.
Principalmente que tem o perfil de consumir produtos organicos, com selo de naturais
ou vegetarianos. Esse perfil possui caracteristicas que segundo Nielsen sdo:

O “sempre online”, € aquele que se diverte, se comunica e passa a maior parte

do seu tempo na internet. Demograficamente, esse é o mais jovem dos perfis, cuja
maioria dos entrevistados possui até 25 anos de idade, esta inserida nas classes B2 e C1
e sem predominancia de género (homens e mulheres com 50%). Apesar de estar
sempre online, nao deixa de ir a festas, eventos culturais e de estar com 0s amigos.
Gosta de imaginar o futuro com crescimento profissional e uma familia, mas sem perder
as oportunidades e vivéncias do presente.”




x n

O “tranquildao”,
do mundo. Predominantemente feminino (72%), esse perfil esta mais presente nas
classes C2, D e E. E responsavel pelas compras de casa e, embora ndo tenha sido
impactado pela crise, se preocupa com O custo de vida e a economia, mas
principalmente com o meio ambiente.”

aquele que busca levar uma vida tranquila, na qual possa cuidar de si e

Olhando para o publico de e-commerce percebemos que temos uma crescente para
esse perfil de consumo, segundo pesquisa feita pelo Kantar IBOPE Média em 2019 foi
identificado uma crescente, em 2000 apenas 0,93% das pessoas declararam que faziam
pelo menos uma compra online por més, enquanto esse ndmero subiu para 16% em
2019. A area de cosméticos é a segunda maior na preferéncia dos consumidores com
este perfil, cerca de 20% dos consumidores online adquirem produtos desta categoria,
segundo a mesma pesquisa.

13.4 TECNOLOGICO

Atualmente, as forcas tecnoldgicas no ramo da beleza e dermocosméticos estao sempre
em constante evolucdo, seja para novos métodos a fim de diminuir os testes em animais
como em novas composicdes, analises cientificas para entender a pele e os beneficios
do cuidado pessoal com o consumidor.

Para entender as tendéncias dentro do mercado tecnologico, € importante apresentar
uma pesquisa com analises voltadas no desenvolvimento, processo, servicos que
reforcem a sustentabilidade, a utilizacao de nanoparticulas e a acessibilidade dos novos
tratamentos estéticos.

Um ponto de partida para as novas tendéncias do mercado da beleza é a insercao da
inteligéncia artificial dentro da personalizagdo dos produtos, como no ramo da
maquiagem, o grande numero de novas paletas de cores e até o avanco tecnoldgico de
personalizar o tom da pele, além também dos produtos para beleza. Um exemplo disso
é a marca Foreo que apresenta produtos totalmente tecnoldgicos para limpeza facial,
onde produz pulsa¢des T-Sonic (patenteadas pela empresa) proporcionando uma
limpeza mais eficiente.




Outro meio que esta dentro dos avancos tecnoldgicos no macroambiente é a
transicdo para e-commerce em grande escala. Em reportagem da Forbes, foi
apontado que segundo pesquisa da Go2Mob de novembro de 2020, 35% dos
brasileiros comecaram a comprar virtualmente na pandemia ou aumentaram o
volume de aquisicdes online durante o periodo. De acordo com a ABComm
(Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico), as transa¢des online no primeiro
semestre do ano passado atingiram a marca de R$105,6 bilhdes, sendo que o
setor de beleza e perfumaria registrou alta de 107,4%.

13.5 SOCIOCULTURAL

Por meio de pesquisas arqueoldgicas, é possivel identificar compostos organicos
utilizados para pintura corporal e ornamentos para pele e cabelo desde os estimados
em torno de 30.000 aC, no entanto, a cultura egipcia é atribuida a maior disseminacdo
do uso de cosmeéticos. para fins corporais, a base de argila, minerais e para pintar os
olhos e a area facial. As coloracBes utilizadas neste periodo eram em tons de verde,
banco, preto e vermelho.

Entrando nesse meio histérico, destacamos também a idade média, entre V e XV, a
reproducdo de cuidados com a pele se tornou algo carente no Ocidente Europeu, ja
que as mulheres usavam chumbo com intencdo de clarear a pele. Com isso, podemos
analisar que desde 0s antepassados que a pressdo estética como trazer cuidado com a
pele esta presente ha muito tempo e como nossa sociedade vem avancando e
mapeando o0 mercado de beleza para cada vez ser mais eficiente para a pele como para
0 planeta.

Dentro dos dltimos anos, o crescimento para o clean beauty no setor de
dermocosméticos aumentou significativamente, diante da tomada de deciséo do
consumidor que esta cada vez mais sendo investida pelo consumo sustentavel nos seus
produtos de beleza.




Figura 62 - Dados CNN
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Fonte: Site da ABIHPEC (2021)

As empresas estdo estimulando a sua posicdo diante de qual é a representacdo delas
No consumo consciente, através de reconstrucdo de marca seja para produtos
organicos, comprovacfes que demonstracdo seu ato social diante consciéncia ao fim de
testes em animais, 0s avangos tecnoldgicos para nanoparticulas ou até mesmo para
producdo de matérias primas que ndo tenha impacto ao meio ambiente.

Quando falamos do segmento da beleza e cosméticos no Brasil, identificamos a
auséncia da representativa negra seja nas modelos, nas cores ou nas férmulas e
componentes voltadas as suas peles. Para a categoria dermocosméticos, todos 0s
dermatologistas indicam sempre o tratamento especializado da sua pele e quando @
consumidor negro esta em algum estabelecimento nao reconhece tanta variedade para
suas necessidades, um grande ponto ja que € necessario escolha assertiva dos
produtos para evitar que ocorra um desequilibrio de pigmentacdo da pele.

Segundo o IBGE, a populagdo negra movimentou R $1,6 trilhdo em 2017, o que equivale
a 24% do PIB brasileiro. Isso pode-se concluir que tanto majoritariamente a populacdo
negra se encontra em um dos consumidores que mais impacta e consome no Brasil.




Segundo uma pesquisa realizada pela agéncia Heads, da ONU
Mulheres, que analisou 1.822 comerciais de TV durante o segundo
semestre de 2017, a presenca de pessoas negras na publicidade
no Brasil cresceu” (Carta Capital. 2017. #SeNaoMeVejoNaoCompro
e 0 poder do consumo negro)

Outro ponto de partida para o impacto na diversidade e inclusao seja no segmento da
comunicacdo, ou seja, as publicidades, quanto ao segmento de cosméticos, foram em
2017 quando a marca Colgate lancou uma a¢do do seu produto e apenas estava cotado
1 negro na campanha, o que revoltou muitos consumidores para resultar em um
manifesto em suas redes sociais, principalmente o twitter com a Hastag
#SeNdoMEVejoNaoCompro. Podemos concluir, que o impacto para o sociocultural
presente neste segmento traz com ele o movimento para mais representatividade neste
ramo, principalmente para pele negra.

13.6 NATURAL

O ambiente natural influencia diretamente na captacao de insumos e que pode ser
afetada pelos recursos naturais. O impacto que esse ambiente tem para as
organizacBes sao de extrema importancia nos dias de hoje, ja que as mudancas
ambientais tém aumentado nos Ultimos anos, atingindo de forma consideravel as
empresas principalmente do mercado de cosméticos naturais.

Discussdes sobre as mudancas climaticas e ambientais tém sido frequentes nos Ultimos
anos e por isso as organizacdes sentiram um aumento Na necessidade de se posicionar
e manifestar sua responsabilidade social.

De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal e Cosméticos
(ABIHPEC), com a chegada da Covid 19 em 2020 houve uma queda de 10 a 15% na
venda de cosméticos, tendo como um dos motivos principais o fechamento das lojas e o
fato das pessoas nao sairem de casa, refletindo em mudancas de habitos de consumo,
dentre eles a perda da motivacdo para a aquisicdo de cosméticos. Em contrapartida, o
fechamento das lojas intensificou em grande escala a venda de produtos online,
principalmente os produtos de pele.




A pandemia também impactou no preco de insumos e recursos, especialmente do
mercado dos cosméticos naturais. Por exemplo, um dos principais ingredientes
encontrados em produtos para a pele do mercado sustentavel e natural é a camomila
que, segundo a Agéncia Estadual de Noticias do Parana, no periodo de pandemia teve
alta na demanda e no dolar, fazendo o preco da erva triplicar, passando de R$ 10 para
R$ 30 o quilo da camomila seca de primeira.
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14. ROTEIRO DE PESQUISA

INTRODUCAO

Visando a melhoria da marca como um todo e para entendimento mais a fundo sobre a
visdo que os clientes tém sobre a Abebé dentro de suas realidades, foi elaborada uma
pesquisa descritiva de caso, e aplicado entrevistas qualitativas individuais no segundo
semestre do ano de 2022, com 7 clientes selecionados.

A pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares. Ela se
preocupa, Nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que ndo
pode ser quantificado. Ou seja, ela trabalha com o universo de

significados, motivos, aspiracfes, crencas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espag¢o mais profundo das rela¢des, dos processos
e dos fendbmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizagdo
de variaveis. (MINAYO, 2001)

Desta forma, analisando o objeto de estudo nas entrevistas onde o objetivo é entender
a percepcao dos clientes perante a marca, gerando ideias para o desenvolvimento de
solu¢Bes de acordo com as necessidades e problemas citados. Para que desta forma
possa ser revertido em projetos de acdes de melhoria.

PROBLEMA

No comeco do ano de 2022 a Abebé aplicou um formulario online pelo Google Forms, a
partir disso, tivemos o levantamento de alguns pressupostos para nos baseamos em
fazer nosso roteiro de pesquisa. Desta forma conseguimos levantar alguns pontos
relevantes para uma possivel melhoria através do olhar dos consumidores.




“Toda investigacdo se inicia por um problema com uma questdo,

com uma dudvida ou com uma pergunta, articuladas a
conhecimentos anteriores. [...] Vale lembrar que uma maneira de
facilitar este primeiro momento de impasse é a descricdo do
problema especulando sobre seu campo de observacdo em
relagdo a algumas variaveis (Rudio, 1986).

MINAYO, Maria Cecilia de Souza (org.). Pesquisa Social. Teoria,
método e criatividade. 18 ed. Petrépolis: Vozes, 2001

Visando isso, a questdo problema que estd no enfoque, é se a comunicacdo e
experiéncias proporcionadas nos canais da Abebé Skin sdao efetivos e condizentes com
a imagem que a marca esta construindo e apresentando em seus meios de
comunicagao.

PLANEJAMENTO

Entender quais caracteristicas de imagem e identidade estdo mais presentes para 0s
clientes que consomem a Abebé Skin.

A partir disso iremos definir um caminho para um detalhamento sobre o perfil dos
entrevistados e 0 que eles tém a dizer sobre a Abebé. Com isso os resultados dessa
pesquisa serviram para fazermos melhorias na marca através de planos de ac¢des
baseado na nossa coleta de dados.

1. O poder da influéncia que a fundadora Thays exerce através de sua midia social, - até

que ponto essa dependéncia pode ser benéfica para Abebé, tendo em vista que uma
grande porcentagem de pessoas que conheceram a marca, foi por conta de sua
divulgacao.

2. O poder da influéncia que a fundadora Thays exerce através de sua midia social, - até
que ponto essa dependéncia pode ser benéfica para Abebé, tendo em vista que uma
grande porcentagem de pessoas que conheceram a marca, foi por conta de sua
divulgacao.




3. A pouca divulga¢ao da histéria da marca tanto no Instagram, como no site da marca,
contando sobre seus valores, seu legado e seu diferencial como marca.

4. A insatisfacao dos clientes em relacao ao atendimento prestado pela Abebé, tanto no
pré quanto pos venda, ndo havendo uma estrutura e cuidado neste ambito.

METODOLOGIA

A fim de entendermos o perfil dos consumidores da Abebé mais profundamente, como
sua opinido, valores, habitos, cultura, hobbies, gerando assim mais ideias de a¢Ges para
a marca.

METODO DE INVESTIGACAO

Segundo Godoy, um fendbmeno pode ser melhor compreendido no contexto em que
acontece, e a partir dele deve ser analisada de um angulo integrado. Para isso, o0s
pesquisadores devem ir em campo capturar esse efeito e observar uma perspectiva
humana envolvida, tendo em vista todos 0s aspectos relacionados. Varios tipos de
dados sdo analisados para compreender a dinamica dos fenémenos.

Com o intuito de nos aprofundarmos mais em questdes de vivéncias e andlise de
cenarios, focando em uma linguagem de compreensdo Unica de cada individuo ou
acontecimento, a fim de ndo apenas mensurarmaos, mas sim entender sua realidade.




) MODALIDADE DE PESQUISA EM RP

Para a execucdao de um bom planejamento de acdo de uma marca, € necessario antes
de tudo um preparo e estudo investigativo e avaliativo do publico que a consome.
Sendo assim, o contexto em que o consumidor esta inserido pode mudar
drasticamente de acordo com a influéncia que recebe de fatores fora do controle do
negdcio, podendo afetar em varios ambitos de seu perfil, como o de decisdo de compra.

A fim de compreender que a opinido publica pode ser volatil, a pesquisa tera uma papel
fundamental de termdmetro organizacional, com o objetivo de medir a reputacdo e as
conexdes da organiza¢cdo com os publicos que a consomem, gerando informacdes ndo
computadas, de forma que aplica-las de forma estratégica para futuras acoes.

Pessoas que ja comparam e consumiram AbebeSkin.

A Pesquisa sera aplicada em 7 pessoas selecionadas que ja consumiram a Abebé Skin.

Selecionamos 7 perfis aleatorios de consumidores da Abebé skin, através de um mailing
de contato oferecido pela marca.

Para obtermos um resultado claro, foi feito em formato de sorteio, ndo tendo nenhum
outro critério ou filtro, além de ja terem consumido a Abebé e ndo ser amigos, ou
familiares dos fundadores.




COLETA DE DADOS
TECNICA

Foi realizada a pesquisa com os 7 selecionados por chamada de video online. Desta
maneira, para otimizagdo do tempo de ambas as partes envolvidas e facilidade de
conexdo e disponibilidade de horario com os clientes da Abebé do Brasil todo.

INSTRUMENTO

Para a aplicagdo da pesquisa nos entrevistados utilizamos o instrumento de aplica¢do
em formato de roteiro semi- estruturado, assim desta forma para obtermos a coleta de
informacdes o mais detalhada possivel do perfil do entrevistado e sua opinido sobre a
Abebé de uma forma leve e descontraida.

Sendo assim, iremos ter uma nocdo basica de questdes culturais que permeiam o
entrevistado, partindo disso a influéncia que essas fatores tém na sua relagdo com a
marca.

ESTRUTURACAO DO ROTEIRO

O roteiro da pesquisa, sera estruturado semi-estruturado de forma que fique claro
desde 0 comeco 0 intuito da pesquisa para os respondentes, permitindo que desta
forma, seja mais detalhado sua declaracdo.

Podendo ter altera¢des ou intervengles de perguntas ao decorrer da aplicagdo do
roteiro no formato online, pelo Google Meet de acordo com o fluxo de informacdes,
com um tempo medio de 25 minutos de duracdo.




Etapa

Topico

Introducdo

>Apresentacao da Agéncia
>Qbjetivo da pesquisa

Entendimento de perfil

>Nome
>|dade
>0Onde reside
>Género
>Orientagao Sexual
>Etnia
->Profissao
>Renda familiar

Aquecimento sobre SkinCare

>Skincare
>*Tipo de pele
>*Queixas
> *Produtos de rotina
>*Preco
>*Variedade
>*Acessibilidade

Visdes principais sobre a
marca

>Breve apresentacdo da marca
>*lmagem
>*Comunicacao
>Mensagem
>Valores
>Midias Sociais
>Site

Linha AbebéSkin

>*Produtos
>Formulacao
>*Embalagens
>Variedade
>*Precos

Meios de Envio

>0pgodes de envio
>*Prazo
>* Acompanhamento do pedido

Atendimento

>*Pré compra
>*Prés compra

Consideracao e Finalizacdo

>Experiéncia com a marca
>Feedback
>*Sugestoes de melhoria

Fonte: Agéncia Cria (2022).




CONSIDERACOES FINAIS DA APLICACAO DA PESQUISA

Quadro 04 - Perfil dos entrevistado

Nome e Género e Orientacao Etinia e Profissao Renda
Idade
Sarah
R$1.000,00 &
Santos /29 Mulher/ Het Preta / Psicolé ’
antos ulher/ Hetero reta / Psicoléga R$3.000,00
anos
Daniella
Silva/ 21 Mulher / Homosexual Preta / Assistente Fiscal RS 2.000,00
anos
D dauine Mulher/Hetero Preta/ Estudante Letras R$ 3.000,00
/ 21 anos
Bharbara Preta/ Estudant
Avino/ 21 Mulher/Hetero FretarEstudante R$ 3.000,00
Ciéncia e Tecnologia
anos
Mayra
Maldjian/ 28 Mulher/Hetero Branca/ DJ e Jornalista RS 5.000,00 4 6.000,00
anos
Beatriz
Fernandes/ Mulher/Lesbica Preta/Assalariada R$ 1.300,00
24 anos
Mar:::z/ZG Mulher/Bissexual Branca/ Desempregada N3ao possui

Fonte: Agéncia Cria (2022).




Quadro 05 - Mercado de Skincare

continua
Nome e Rotina de Tipo de . Produtos . _
q queixas . Consideracoes extras
Idade Skincare pele preferidos
Nao possui Sabonete
rotina. Mas, facil,
Quando ela
fazuma come Protetor
Sarah Santos limpeza . vegano, Oleo dar preferéncia para
. Mista chocolate
/29 anos simples no rosa produtos veganos
sua pele tem
rosto com espinhas mosqueta,
sabonete e S Hidratante,
hidratante. Esfoliante
O protetor é o produto que
ela tem como principal, é
o produto que nao pode
faltar.Apesar do protetor
ser o seu principal
produto, Daniella
costuma dar preferencia
- . para investir seu dinheiro
Nao possui .
. Sempre no sérum e em sabonetes.
uma rotina, .
mas tenta compra os Gatando 20 reais no
Daniella . produtos Hidratante, protetor, 300 reais no
. seguir. . p . .
Silva /21 Mista pensandpo sérume sérum e 50 reais no
passando um . .
anos i em clarear as protetor. sabonete. O investimento
hidratante, .
. manchas de varia de acordo com as
sérum e um .
rotetor acnes marcas que ela vai
= ’ descobrindo. Protetor tem
uma marca fixa e nos
outros vai explorando
novas marcas. Tem
preférencia por produtros
naturais, mas isso nao
impede de comprar os
prodtos.
Sim, possui
rotina durante Protetor
o dia e noite. Possui solar,
Naomy Avino Passa Mista manchas por protetor
/21 anos sabonete conta de labial,
facial, ache Sabonete
hidratante e Facil
protetor solar.
dar preferéncia pela
Sim, todos os qualidade dos produtos.
dias e é super Sabonete Justamente por ja ter tido
Bharbara rigorosa. Lava Possui facil, problemas com acne e
Avino/ 21 o rosto, passa Oleosa manchas de protetor manchas, ultiliza
anos tonico, faz acne solar, produtos naturais e que
esfoliacao 2 hidratante nao sao testados em
vezes por animais pelo fato de nao
dar reacao no rosto.




MERCADO DE SKINCARE

conclusao

Sim, inicio ha
1anos. Lavao L.
Sempre quando esta préximo
rosto todas .
- do ciclo mestrual dela o rosto
as manhas .
pipoca de acne. Dar
com .. .
Sabonete preferéncia pela qualidade
Mayra sabonete Problemas X o .
.. . . facil, do produto e 100% naturais
Maldjian/ 28 facil, faz Mista com acne . - Lo
L hidratante e que nao testam em animais.
anos esfoliacao, adulta R .
faz esfoliante. O produto que mais deu
. _ resultado na sua
hidratacao e .
pele/acne/manchas foi da
protetor abebé
solar. Rotina
dia e noite
. Pela rotina corrida, nao
Beatriz - . Protetor .
Nao possui consegue cuidar do rosto
Fernandes/ . Oleosa Manchas solar,
rotina. . como antes, mas prefere
24 anos Esfoliante .
produtos naturais.
. . Sabonete
Sim, o basico. . . .
Mariana/26 Limpeza Facil, Dar importancia pela
. - _ Oleosa Acnes Hidratante, qualidade do produto, e
anos Hidratacao e .
~ Protetor prefere os naturais.
protecao.
solar

Fonte: Agéncia Cria (2022).




Produtos

Comunicacao

Imagem

Quadro 06 - Sobre a marca

Experiéncia
com a marca

continua

Feedback

Esfoliante (dura
bastante). Agua
Tonica, sérum rosa
mosqueta (o melhor
produto na opiniao
dela da abebe),

Teve problema na hora de
se comunicar com a marca,
tentou enviar um e-mail e
nao teve retorno, entao
tentopu comunicacao via
direct do instagram. Apés
3 dias eles responderam e
o produto ja tinha chego.
Ela nao entra muito no
instagram da marca, mais
quanfdo quer comprar um
produto. O site possui
todas as informacodes
necessdrias do produto, s6
mudaria o layout

A marca passa uma imagem de (frescor)
para ela. Pela marca trabalhar com
produtos naturais, ela passa uma
imagem de naturalidade.

Conheceu a marca
através da Thais, e por ser
uma pessoa que gosta de
experimentar produtos
novos e naturais, ela
decidiu testar a marca por
achar os precos justos.
Ela se sentiu segura
comprando com a marca,
teve acompanhamento do
seu pedido certinho por e-
mail.

1- Melhorar a
comunicacao da marca
com o publico final 2 -
Contetidos mais
informativos, sobre
maquiagem, autocuidado
e questdes técnica e
cientificas.

Sabonete de Acafrao
com Camomila (eleito
por ela como melhor
sabonete que ela ja
usou) e Sérum de
Rosa Mosqueta

"Tem uma boa divulgagao
no Instagram, é facil de
comprar e tem um site
bonito"

Apesar da experiéncia ruim ela tem uma
visao que a Abebé é uma marca muito
boa, tem produtos de qualidade e ela

gosta da proposta da marca de usar
produtos naturais.A primeira palavra que
vem na cabeca ao pensar na marca é
"produtos naturais'. O sentimento que
ela tem sobre a marca é muito ambiguo,
ela se identifica e goista porém ao
mesmo tempo ela teve uma experiencia

negativa, porém ainda sim ela indicaria a

marca para um amigo.

Ela conheceu a marca
através da Thais. No
processo de compra ela
nao teve nenhum
problema, achou o site
atrativo e facil de
comprar. Apés a compra
Teve problemas coma
entrega, mais de uma vez
com atraso de mais de 1h,
pelo sistema de entrega
por metro e quando foi
questionada teve uma
experiencia ruim com o
atendimento.

1- O fato de trabalhar com
sistema de drops evita
com que as pessoas
vfoltem a comprar com
constancia. 2- Acha que o
produto é de qualidade e
possui um bom preco,
inclusive dizendo que
pela qualidade pagaria
até mais.

Sabone facil
Barbatimao com
Camomilae
Camomila com
Acafrao, Serum Rosa
mosqueta

Teve problema com o envio
(produto veio errado), mas
ela curtiu o produto e nao
solicitou troca.
Recentemente, entrou em
contato com a marcae
demorou um pouco para
ser atendida

A marca passa uma imagem de conforto,
beleza real e ancestralidade (amor
materno, algo que vem do utero), ela
sente que a marca nao vende somente
por vender, mas que se importam com a
questao do autocuidado e querer
transformar o aspecto de beleza.

Ela teve um processo de
mudanca quando ao usar
os produtos da marca com
a questao de autocuidado.
Gosta bastante dos
produtos, indica para os
amigos. E ainda agradece
por conhecer a marca, e
por transmitirem e
ensinarem amor e
autocuidado.

1- Melhorar a
acessibilidade na hora de
comprar. O site fechou, e

ao comprar na Shopee
relatou que demora um
pouco 2- Sente falta de
desodorante natural e
protetor labial.

Sabonete facil
Camomila com
Acafraoe
Barbatimao

Nao teve problema com
envio. A embalagem ela
achou super ecologica e
sem agredir o meio
ambiente. Ela citou a
questao da marca trazer a
diversidade de peles, e o
resultado em cada uma
delas.

A marca passa uma imagem de ser
"diferente" e fora da caixinha. A marca
transmite qualidade e confianga

Os produtos foram
essenciais para a
mudanca de pele dela,
houve uma melhora
significativa das manchas
eacne.

1- Melhorar a interacao e
conteuidos no instagram
da marca. Que apesar da
marca ter nome e ser
conhecida, nao marca
presenca na questao de
marketing no instagram.
2- Conteudo de videos
sobre o processo de
criagao do produto e falar
mais sobre as
propriedades das ervas
utilizadas.

Primeira linha - Sara Santos, Psicéloga;

Segunda linha - Daniella Silva, Assistente Fiscal;
Terceira linha - Naomy Avino, Estudante Letras;
Quarta linha - Bharbara Avino, Estudante Ciéncia e Tecnologia.




conclusao

Experiéncia
com a marca

Feedback

Produtos

Comunicacao Imagem

A marca passa aimagem de uma
empresa pequena, com poucos
funcionarios, mas com préposito
muito forte, de levar um jeito
simples de auto cuidado, com marca
ancestral, e uma esséncia natural e
real. Uma marca acessivel e
comprometda com os
ensinamenamentos ancestrais, uma
vibe de vé (receita de v6), e nunca se
sentiu enganada. Comunicacao
assertiva, real e confiante. Sempre
quando lembra da abebé vem na
cabeca o cheiro de planta, casa de
V6, infancia. A marca transmite o
sentimento de conexao consigo
mesma, ligagao com a natureza,
saberes ancestrais.

Nao teve problemas com
envio. A comunicacgao e
acompanhamento foi ok.
Sobre a embalagem sempre
veio em uma caixinha com
papel ecologico, sempre
p do no meio ambiente.
Site esta fora de ar, ela etrou
em contato via instagram e
eles demoraram uma semana
para responder, e nao tinha
link do whatsapp (primeira
quinzena de setembro).

1- Quando a marca ficar sem
produzir produtos ou estiver
passando por instabilidade:
Comunicar os clientes sobre
o que esta rolando, se tem
estoque, se o site esta fora,
se a Shopee estd inativa, se
a marca ainda produz.

Conheceu a marca

através do perfil da
Thays. Acompanha a
marca desde o inicio

Sabonete facil
Barbatimao, ténico facil
de Barbatimao

Conheceu a marca no
instagram e ao usar os
sabonetes sentiu uma -

A marca transmite uma imagem de
ser diversa e confiante. Ao pensar
na marca ela lembra do Slogan que

Buscou o produto na estacao

Sabonete facil Agafrao de metrd e foi tudo pontual e

e Camomila organizado. Atendimento foi .
ok aremete a autocuidado e sempre melhora nas manchas
) tirar um tempo para si. e acnes.

1- Fazer uma conta no Tiktok

ara deixar a marca mais

. . . 0 produto Serum de . .
0O atendimento foi ok. Porém, ) atrativa para que as pessoas
Rosa Mosqueta deixou . . q
teve um atraso de 1 mes do . se sintam mais atraida pela
. A marca passa aimagem dos apele dela . -
recebimento do produto, e ) marca, e que assim, nao
Serum Rosa Mosqueta, produtos serem feitos de uma forma gordurosa/oleosa.

Sabonete Barbatimao

eles nao avisaram o que rolou,
ela que entrou em contato e,

ancestral e que da importncia por
autocuidado.

Gostou do sabonete
Barbatimao, porém,

fique refém da forma

organica do Instagram, pois

eles ficam fora do alcance
das pessoas. 2 - Fazer Publi
e parceria com Influencers

para divulgarem a marca.

responderam depois de uma
semana.

deixou a pele dela
ressecada.

Fonte: Agéncia Cria (2022).

Primeira linha - Mayra Maldjian, DJ e Jornalista;
Segunda linha - Beatriz Fernandes, Assalariada;
Terceira linha - Mariana, desempregada.




PERFIL CONSUMIDOR

Dentre os 7 perfis entrevistados, ambas sao do género feminino e orientacdo
heterossexual entre 21 e 38 anos. Consideram-se da etnia preta e branca, com renda
familiar entre R$1.000,00 a R$6.000,00.

Por sua maioria as entrevistadas possuem empregos fixos, apenas uma ndo possuia
renda fixa que por sua ventura é a Unica de etnia branca.

Trés das sete entrevistadas possuem ensino superior completo, sendo uma psicologa e
uma assistente fiscal e jornalista, a qual também € DJ. Apenas uma das entrevistadas
trabalha como pessoa juridica e duas sao estudantes. Onde uma estuda letras e a outra
estuda ciéncias e tecnologia.

AQUECIMENTO SKINCARE

Mais da metade das entrevistadas ndo possuem uma rotina de skincare efetivamente.
“ Eu tento, pelo menos uma vez no dia eu faco” - Sarah Santos, psicéloga

"Atualmente eu ndo tenho feito, é como se tivesse sem tempo para cuidar do corpo”- Beatriz
Fernandes, pessoa juridica.

Porém, tém o habito de lavar o rosto com sabonete facial, utilizar hidratante e protetor
solar. Trés das entrevistadas possuem rotina de Skincare efetiva durante dia e noite,
com limpeza, esfoliagdo, séerum facial e hidratante.

“Sim, ndo todo dia mas eu sempre passo um hidratante, sérum e um protetor sempre, sO
passo isso basicamente.” — Daniella Silva, assistente fiscal.

Das sete entrevistadas, quatro possuem a pele mista e trés possuem pele oleosa.
Porém, todas possuem problemas causados pela acnes.

“Sim, eu sempre compro pensando em clarear as manchas de acne que fica, todos os
produtos que eu compro sdo para essa finalidade” -Daniella Silva, assistente fiscal.




“Sempre tive a pele acneica, com espinha ativa, hoje eu tenho mais tipo manchas de espinhas
mesmo...” - Bharbara Avino, estudante de ciéncias e tecnologia.

“Tenho bastante problema de acne adulta, eu acho que esta ligado a problemas hormonais...
perto de menstruar, sempre pipoca espinhas, entdo eu tenho que sempre estar cuidando da
pele para ela ndo desregular ”-Mayra Maldjian, jornalista e D;j.

Os produtos mais utilizados para a realizagdo de skincare sdo sabonete facial,
hidratante e protetor solar. Algumas entrevistadas que buscam ter uma rotina mais
completa usam em sua rotina de skincare também o sérum e esfoliante.

"Sim, todos os dias, dia e noite ... eu lavo meu rosto de manhd, passo protetor e hidratante e
faco isso antes de dormir, mas antes de dormir eu ndo passo protetor, passo hidratante e
sérum" Naomy Avino, estudante de Letras.

“Eu tento, pelo menos uma vez por dia, eu faco, em alguns momentos eu dou uma
aprimorada. Eu faco uma esfoliacéo, um negocinho assim, é dificil, mas acontece.”

“Ndo pode faltar um sabonete pro rosto, especifico para o meu rosto ... também gosto muito
de 0leo rosa mosqueta, quando acaba eu vou e compro mais.” - Sarah Santos, psicéloga.

“Tenho, de manhd eu lavo o rosto, com um sabonete especifico. Dai eu uso um produto para
tonificar, depois eu hidrato e passo o protetor solar. £ a noite eu faco a limpeza com um
sabonete especifico, tonifico, dai eu uso hidratante e um creme para passar a noite e dormir.”
- Mayra Maldjian - Jornalista e D).

A média de precos que as entrevistadas costumam investir quando se trata de produtos
de skincare varia entre R$30,00 & R$80,00 reais. Portanto, a preferéncia por produtos
100% naturais, que por sua maioria a prioridade é a qualidade dos produtos do que o

preco.
Eu costumo procurar produtos acessiveis e veganos. A preferéncia é por produtos que
cabem no meu bolso, estourando até R$50,00 reais". - Naomy Avino, estudante de
Letras.




“A média é de R$30,00 reais. O mais caro que eu paguei foi o protetor solar que foi uns
R$70,00 reais. Eu prezo pela qualidade, pois a minha pele teve varios tipos de alergia, e por
exemplo, se eu comprar 5 sabonetes de lavar o rosto, mas ndo da o resultado que 1 faz, as
vezes o0 barato sai caro...” - Bharbara Avino - estudante de Ciéncia e Tecnologia.

Contudo, quando 0s pre¢os sao os produtos da Abebéskin as entrevistadas relatam que
sdo super acessiveis, e entrega qualidade e resultado na pele de quem utiliza.

“Hoje em dia néio acho o preco ruim. A Abebé tem ganhado visibilidade e cresceu bastante. £
um produto que traz resultado, e o preco cabe no bolso” - Beatriz Fernandes, pessoa
juridica.

"Acho o preco bem interessante, geralmente os produtos de skincare sGo mais caros, e a
Abebé se sobressai em relacdo a isso” - Mariana, pessoa juridica.

“O prego € justo, e talvez é até mais barato do que eu acho que vale o produto” - Daniella
Silva, assistente fiscal.

Em relacdao as op¢Bes de produtos que a Abebé concede, as entrevistadas acham que
possui uma variedade de produtos agradavel.

“Olha...Eles sGo bem geralzdo, sabe? tipo, tem aquilo que todo mundo precisa. O mais
necessario ta ail” - Sarah Santos, psicologa.

"Acho que ndo falta nenhum produto, estou bem satisfeita com os que ja utilizei deles” -
Mayra Maldjian - Jornalista e DJ.

Quando o assunto é acessibilidade, trés das entrevistadas relataram um pouco de
dificuldade na hora de comprar os produtos. A Abebé passa por algumas instabilidades
via site e Shopee, em ocasido, o site no momento encontra-se fora do ar, e na Shopee o
produto, as vezes, esta indisponivel, no entanto, a marca nao comunica os cliente.

“Esses dias atras eu pedi o preco dos sabonetes, pois teve altera¢do, SO que demorou um
pouquinho para eles me responderem, e depois, informaram que estavam com problemas
no whatsapp” - Naomy Avino - estudante de Letras.

“Na dltima situacdo que comprei, houve uma demora. Eu mandei mensagem por e-mail e
pelo Instagram, demoraram 3 dias para me responder, e quando responderam o produto ja
tinha chego. - Sarah Santos - psicologa.




) VISOES PRINCIPAIS SOBRE A MARCA

Os produtos mais utilizados e que tiveram feedbacks positivos sdao sabonete facial
Barbatimdo com Camomila e Camomila com Acafrao, sérum Rosa Mosqueta, todos ddo
melhoras significativas em relagdo a manchas e acne.

“O Sabonete de Acafrdo com Camomila foi um dos melhores que jd usei na vida. Deu muita
diferenca nas manchas da minha pele” - Danielle Silva - assistente fiscal

“O tempo que eu estava utilizando o sabonete Acafrdo com Camomila havia melhorado
muito no aspecto de manchas, agora que parei voltou um pouco” - Beatriz Fernandes -
pessoa juridica.

“O sabonete em barra de Barbatimdo melhorou muito a minha pele, pois ele ndo resseca, ele
deixa a pele hidratada com uma luminosidade, sem ser aquela pele horrivel, e quem trata
acne sabe, entdo, ele deixa a pele equilibrada, e ajuda demais a pele na questdo de acne e
luminosidade”, - Mayra Maldjian - Jornalista e DJ

“Olha, eu amo o esfoliante deles, 0 meu jd estd acabando, assim que acabar vou comprar
outro.” - Sarah Santos - psicologa.

“Mais da metade das entrevistadas relataram que a marca passa a imagem de
naturalidade por trabalhar com produtos naturais e de beleza real. Além disso, sentem
que a marca passa uma sensacdo de “diferente” e fora dos padrdes. Logo, transmitem o
sentimento de confiabilidade, qualidade e conexdao consigo mesma e ligacdo com a
natureza. Foi citado também, a questao da importancia do autocuidado que a marca
ensina, tirar um tempo para cuidar de si.




“Fla me passa a imagem de uma empresa pequena, é..COm pPouUcos funciondrios mas, é...
Calma, deixa eu achar as melhores palavras (risos), assim, quando eu conheci a Abebé foi por
uma das criadoras da marca que ela € D, e ela comecou a postar umas coisas e tals, e
quando eles comecaram a postar mais, eu senti que é uma empresa pequena mas, com
propdsito muito forte de levar um jeito simples de cuidar, de auto cuidado, com essa marca
ancestral e super comprometida com essa coisa de ter uma esséncia natural e real, e nGo so
uma coisa para vender. E uma marca muito acessivel sabe, de vocé conseguir ir no inbox e
tirar duvida e tudo mais, e sentir que era pra mim aquela marca, sei Id...eu senti essa vibe
deles de ser bem acessivel e realmente comprometida com oS ensinamentos ancestrais,
aquela coisa de vo e de ser natural, e nunca me sentir enganada ( risos), acho que eles
semprem venderam essa verdade mesmo, é uma comunicagdo muito assertiva e real.
Quando penso na Abebé me vern aquele cheiro maravilhoso de planta, algo que me remete a
infancia, a natureza, casa de vo.” - Mayra Maldjian - Jornalista e D)

“Me passa a imagem de conforto, beleza real e ancestralidade. Me transparecer amor é algo
que vem do utero que realmente se importa com a qualidade e como vocé vai receber isso na
sua pele. Sinto que eles nGo vendem somente por vender,e sim que vocé mude o seu aspecto
de beleza, e isso pra mim é algo incrivel." - Naomy Avino - estudante de Letras.

“Me vem a imagem de frescor. Eu gosto de beleza natural, e eles trabalharem com produtos
naturais me remete isso. Ndo sei se me entendem...Acho que ndo vou saber explicar mais que
isso.” - Sarah Santos - psicologa

Olha, quando conheci a Abebé..Pra mim é uma marca diferente, fora da caixinha. Me
transmite qualidade e confianca, eles sabem oque estGo fazendo.” - Bharbara Avino,
estudante de Ciéncia e Tecnologia

“Me passa imagem de produtos naturais, feito de forma ancestral” - Mariana, pessoa fisica.

Porém, uma das entrevistadas teve experiéncias desagradaveis com a marca na qual resultou
em uma ma impressdo sobre a imagem que ela passa.

“Nao sei dizer qual imagem transmite...SO de lembrar com o que passei, me dd uma revolta,
mas é uma marca que eu indicaria para os outros. - Danielle Silva - assistente fiscal.




“A maioria das entrevistadas conhecem a marca através do perfil de Instagram da CEO
Thays.

“Quando eu conheci a Abebé, foi por uma das criadoras da marca, que ela é D] também e
tals, que é a Thais.” Mayra Maldjian - Jornalista e DJ

A comunicacdo para os pedidos dos produtos foi através do site da marca e Instagram,
0S envios via motoboy e metrd, a maioria das entrevistadas ndo teve problemas em
relacdo ao envio, receberam nota fiscal certinho, e teve acompanhamento no pds
compra via sms e e-mail, entretanto tiveram duas entrevistadas que tiveram problemas.

“O atendimento e a entrega eram péssimos ... uma vez eu ia retirar no metro, a maioria das
vezes, porque jd tinha uma rota e a pessoa que entregava sempre se atrasa, tipo uma hora.
Al'uma vez eu tinha feito um pedido, mais de 15 dias, e ndo enviaram meu pedido, dai eu fui
questionar e eles foram super grosseiros.” Danielle Silva - assistente fiscal.

"O meu produto demorou muito para chegar, o prazo era 10 dias e al acho que chegou em 1
més assim, mas é porque eles tiveram um problema eu acho que aconteceu. A principio eu fui
através porque passou o prazo, e entdo eles me responderam e demorou uma semana.” -
Mariana, pessoa juridica.

A embalagem obteve bastante elogio por ser totalmente ecoldgica, dentro de uma caixinha
com papéis e palhinhas. Metade das entrevistadas tiveram problemas em rela¢Go ao
atendimento por demora de retorno, chegou a demorar trés dias. As clientes relataram que,
quando a marca ndo produz mais produtos ou quando possui alguma instabilidade no
site/shopee nGo comunicam as clientes via instagram, entdo, as vezes, as pessoas nGo sabem
se estdo produzindo, ou se possui estoque.

“Na dltima vez quando fui comprar o sabonete, o Site estava fora de ar, al entrei no
Instagram e vi que eles ndo estavam movimentando a conta...E al pensei, putz serd que eles
deram uma parada... Entdo, mandei mensagem no inbox, perguntando se eles ainda
estavam na ativa, e desesperada, pois eu precisava dos sabonetes (risos), e ai eles demoraram
uma semana para me responder, depois me responderam que estavam na ativa sim,e logo
em seguida, postaram uns stores no instagram, informando que estavam com produtos em
estoque, e iriam fazer uma queima de estoque. Colocaram o link do Whatsapp no perfil, e
mandei mensagem, e depois de 3 dias eles responderam, acho que eles estavam se
organizando.” - Mayra Maldjian - Jornalista e DJ




De acordo com o feedback de algumas das entrevistas, é necessario a marca melhorar a
sua comunicacdo com o publico final. Trazendo conteddos mais informativos, sobre
maquiagem, autocuidado e questBes técnicas e cientificas. Trabalhar com conteddos
em formato de video ou reels, explicando mais sobre

0 processo de criacao do produto, a forma que ele é produzido, as propriedades da
erva utilizada. Para que a marca torna-se mais atrativa, indicaram a criagdo de uma
conta no TikTok, para que as pessoas sintam-se mais instigadas, e portanto, a marca nao
fica refém da forma organica do Instagram, pois eles ficam fora do alcance das pessoas.
Citaram também, a parcerias com influencers para publi e divulgar.

“Entao, faz muito tempo que meu algoritmo nao entrega nada da Abebé no meu feed.
Acho que esta faltando mais da comunica¢do deles com o publico que segue eles pelo
Instagram, seria legal criar uma conta no TikTok que eles possam fazer conteddos mais
Criativos, para que as pessoas se sintam mais atraidas pela marca, ou que seja feito uma
coisa de Publis pro pessoal divulgar a marca, porque se eles ficarem so refém do
sistema do instagram que ndo é muito bom, eles ficam meio fora do alcance das
pessoas. - Mariana, pessoa juridica.

Fu acho bonito o Instagram deles, mas acho que poderia ser mais informativo com
conteudos que envolvam maquiagem, autocuidado e questdes mais técnicas e
cientificas, isso ajuda a gente saber o que estamos utilizando na nossa pele. entdo,
videos informativos sobre o produto em si.” - Sarah Santos - psicéloga

“Falta um pouco mais de interacao. O Instagram deles esta parado a semanas, precisa
postar mais coisas, ndo precisa ser necessariamente lancamentos, mas vocé ta ali
aparecendo no feed.” - Bharbara Avino, estudante de Ciéncia e Tecnologia

“Eu amo o instagram deles. Mas acho que quando eles estao passando por alguma
instabilidade ou estao sem estoque precisam comunicar os consumidores, eles falham
nessa comunicagdo, pois as vezes eles deixam a gente meio desesperado, as vezes 0
site esta fora, a Shopee esta inativa, ficamos sem saber se a marca ainda existe.” -
Mayra Maldjian - Jornalista e DJ




Em relagdo ao site da marca, as entrevistadas apontaram que é necessario melhorar a
acessibilidade na hora da compra, pois atualmente, o site esta fora do ar, e na Shopee
muitas vezes, o produto encontra-se indisponivel. Outro ponto, é que quando a marca
passa por alguma instabilidade, ou sem estoque de produtos, sempre informa-los via
instagram para manter a conexdo com os clientes.

“Precisa melhorar a acessibilidade de compra. O site fechou...eu fui tentar procurar na
Shopee e demorou para aparecer a loja deles na indicacdo de pesquisa, entdo acho que é
[sso.”- Naomy Avino - estudante de Letras.

O método de pesquisa Qualitativo escolhido foi essencial para entender a fundo a
vivéncia e experiéncia de cada consumidor com a Abebé. Apesar de entrevistarmos
somente 7 pessoas, com duracdo de 25 minutos cada conversa, a troca foi efetiva,
tranquila e Unica. Portanto, bem sucedida, visando o resultado da pesquisa, foi
relevante para a construcdo das nossas a¢des, obtendo uma visdo clara sobre a marca,
produto, atendimento e comunicagdo.

Todas as entrevistadas possuem problemas de manchas e acnes na pele, e a0 comecar
a usar os produtos da Abebé, em especial os sabonetes faciais Barbatimao e acafrdo
que sdo anti-inflamatdrios e possuem varios beneficios, melhorando significativamente
o resultado na pele. Apesar de algumas terem experiéncias de atraso no atendimento,
preferem continuar sendo consumidoras da marca pela qualidade do produto e preco
acessivel.

A imagem que a marca passa € efetiva com relacdo aos seus valores, pois passa
credibilidade, seguranca, e ensinamentos de autocuidado. Porém, precisa melhorar
mais na questdo da sua identidade, que ainda é muito associada a imagem da CEO
Thays, todas conheceram a marca através do Instagram dela.




A marca possui uma identidade Unica, com uma histéria familiar que esta muito ligada a
ancestralidade e espiritualidade, e precisam estar mais fortes em sua identidade. As
redes sociais estdo com uma identidade visual aprovada pelos consumidores, porém,
precisam trabalhar mais na questdo da organizacdo do conteddo, marcando presenca e
alcance de pessoas. Por mais que a marca tenha o seu publico, deixa a desejar nessa
questdo de midias sociais, tornando-se pouco atrativa e ndo criando uma conexdo
efetiva nesse quesito. Por muitas vezes, os consumidores ficam confusos se a marca
estd produzindo conteudo, se tem estoque, se o site esta funcionando, perdendo a
oportunidade de criar uma fidelidade com o seu publico, pois ndo mantém uma
constancia tanto no conteddo quanto no seu estoque do site.
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15. SWOT

A analise SWOT em inglés ou FOFA em portugués é uma ferramenta muito utilizada no
marketing, que permite realizar a avaliagdo do cenario atual que uma organiza¢do esta
inserida, de forma interna e externa, facilitando a aplicacdo de qualquer estratégia que
ela queira aplicar. A sigla SWOT ¢ formada por Strengths (Forcas), Weaknesses
(Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). Para Daychouw
(2007), a analise SWOT simplifica a verificacdo de um posicionamento estratégico de
uma organizacao dentro do seu mercado.

Figura 63 - Analise Swot
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Fonte: Agéncia Cria (2022).




FORCAS

Para Martins (2007), a forca define os pontos positivos de uma organiza¢ao em relagdo
a0 seu produto ou servico, e sdo fatores que podem ser controlados pela empresa e
possuem uma grande relevancia para o planejamento estratéegico.

Para essa andlise, destacamos os trés principais pontos que representam a Abebé.
Entre eles, apontamos a representatividade de matriz africana dos socios que para o
comportamento do consumidor estimula a tomada de decisdo de compra pois promove
uma identificagdo em seus publicos afro de classe C e D, a composi¢ao organica de seus
produtos e de criacdo familiar, onde por meio de dados apresentados no tépico de
macroambiente foi levantado um grande requisito para compra no mercado atualmente
e por fim sua expansdo ao mercado, no qual a Abebé possui ferramentas para o uso da
compra online, possibilitando a entrega para todas regiées do Brasil.

FRAQUEZAS

Para Martins (2007), as fraquezas sao os pontos negativos de uma organizacdo em
relacdo ao seu produto ou servi¢co, também sendo fatores que podem ser controlados
pela empresa e igualmente possuem uma grande relevancia para o planejamento
estratégico.

A marca conta com uma identidade visual bem-conceituada, apresentando ideias que
Se conectam Com as causas sociais que a marca apoia, porém ndo identificamos uma
estratégia na sua comunicacdo. Alem da Abebé ndo ter um tom de voz constante nas
suas publica¢cdes, em alguns momentos temos uma legenda mais detalhada
direcionando para uma explicacdo por tras dos produtos ou de como utiliza-los, ja
outras vezes é colocado apenas uma frase e alguns emojis que se relacionam a imagem
postada. Isso mostra uma falta de um planejamento de estratégias por tras dos seus
posts. Dessa forma sua identidade visual também é afetada, por um breve momento a
marca conta com a ajuda de colaboradores que trabalharam no layout da marca, sendo
percebido que depois de um tempo 0s posts acabaram sendo feitos de uma forma mais
informal e ndo seguindo a construcao de branding apresentada no inicio.




OPORTUNIDADES

Para Calles, Bdas, Gonzales (2006) as oportunidades estdo relacionadas com aspectos
externos que podem contribuir para o alcance dos objetivos estratégicos de uma
organizacao.

Os consumidores estdo cada vez mais atentos e exigentes quanto a questdes da
sustentabilidade, onde por sua vez, houve um aumento de busca por informacdes de
composicdo de produtos e producao limpa, ou seja, embalagens reciclaveis ou
reutilizaveis, ndo testado em animais, livre de parabenos e silicone e sem exploracao de
trabalho. Outro ponto é o aumento do consumo pela compra online no setor da beleza,
onde a marca Abebé se apresenta inserida no mercado em dois canais de venda, em
seu site e na Shoppe.

Alguns dos fatos que fazem com que a area de cosméticos venha crescendo de forma
inesperada se devem aos lancamentos continuos de novos produtos e novas
tecnologias, por se tratar de um mercado amplo com diversas op¢8es de produtos para
todos os tipos de peles, com variedade de precos e pelo fato da mulher brasileira ter
cada vez mais participa¢gdo no mercado de trabalho.

AMEACAS

Para Callaes, BOas e Gonzales (2006), as ameacas sao fatores externos que podem
influenciar de forma negativa as a¢des estratégicas e seus objetivos. Esses fatores
podem ser atuais ou potenciais.

Com o crescimento no segmento da beleza e higiene pessoal, as marcas estdo atuando

com impacto tanto na tecnologia para seus canais de venda como para composicao dos
seus produtos, a fim de poder explorar as oportunidades de estratégias para fidelizar e

atingir seu publico-alvo.

Com a pandemia da Covid 19, o Brasil apresentou um alto indice de desemprego que se
agrava para todos os setores no mercado, que por sua vez, 0s consumidores optam por
investir apenas em necessidades de urgéncia.

Tendo em vista que a Abebé produz seus cosméticos a partir de insumos naturais, isso
traz um ponto de aten¢do sobre as mudancas climaticas, que apresentam impacto para
sua producao e aspectos financeiros voltados aos seus fornecedores de matérias
primas.
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Figura 64 - Swot forcas + oportunidade
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Brasil € o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais do mundo,
segundo a revista Forbes, o que mostra oportunidade de crescimento mesmo
para as pequenas empresas, uma vez que o mercado ja é gigantesco e o
cenario para o setor nos préximos anos sao animadores, segundo inimeros
sites famosos e portais de noticias o mercado de beleza deverd atingir US
$26,16 bilhdes até 2030.

Com o aumento exponencial da area de cosméticos organicos temos cada
vez mais a gritante necessidade da presenca no digital, e como a internet é o
meio mais democratico de comunicacao vemos uma facilidade das pequenas
marcas atuarem com nichos especificos de consumidores. E com isso temos
uma grande oportunidade uma vez que os nossos clientes se identificam com
a marca a partir dos seus representantes, ou seja, a marca estd inserida em
um nicho especifico e consegue a representatividade do seu nucleo de
consumidores, muito por conta do aspecto social que a mesma carrega por
tras da sua formacao.

A sua representatividade estd muito atrelada a sua raiz ancestral de matriz
africana. A marca nasce da sua féormula que € uma receita caseira,
desenvolvida por uma familia que possuia um terreno de Axé. E por conta
disso conta com suas principais matérias primas, produtos naturais e
organicos, vindas direto do solo. O que nos dias atuais é uma grande
vantagem e se insere em um mercado que sé cresce de consumo verde,
percebemos que existe uma tendéncia dos consumidores de busca por
marcas naturais e que se preocupam com o meio ambiente.

Outro ponto positivo € o aumento do consumo pela internet, principalmente
no mercado de cosméticos, o qual é o segundo mais procurados hoje em dia
no meio online, estar presente em mais de uma plataforma de e-commerce,
nao tendo somente seu site como “vitrine” € um fator que pode ajudar a
marca nos seus proximos passos.

Fonte: Agéncia Cria (2022).




Figura 65 - Swot Ameacas + Forcas

Forca+Ameacas

Através do levantamento feito com os clientes da Abebé, foi possivel
entender que hoje a Abebé possui clientes fiéis a marca e aos seus
representantes, principalmente sua CEO Thays, que atua também como
influencer nas redes sociais e levanta pautas que vao alinhadas com os
principios da marca. O mercado da beleza tem crescido
consideravelmente nos ultimos dois anos e com isso, muitas marcas
desse segmento tém ganhado destaque no mercado. De qualquer forma,
a fidelidade que os clientes da Abebé criaram pela marca pode ser
considerada como uma grande vantagem diante desse cenario, ja que
acabam preferindo comprar de uma marca que ja se sentem
identificados do que marcas que sao concorrentes da Abebé, mesmo que
oferecam os mesmos produtos.

A pandemia e outros fatores naturais tém afetado a producao e retencao
de insumos que sao utilizados nos produtos da Abebé, j4 que os
fornecedores encontram dificuldades na captacao desses insumos e
consequentemente encarecem pela sua demanda. A Abebé tem como um
dos seus principais atributos o uso de produtos de origem natural e
organica, algo que tem sido destaque para a captacao de clientes, entao
é de extrema importancia que se atente as mudancas do mercado e
assim evitar qualquer dificuldade na aquisicao desses insumos.

A crise econdmica causada pela pandemia tem afetado diretamente a
grande maioria dos segmentos do mercado, com o aumento do
desemprego e da inflacdo. Em contrapartida, o mercado tem andado em
uma direcao que valoriza nichos, algo que é de grande destaque da
Abebé, que hoje é reconhecida como uma marca 100% organica e natural,
para todos os tipos de pele e que é reconhecida pela sua ancestralidade.
Além disso, ela possui um grande trabalho na sua interface digital,
vendendo seus produtos em plataformas que garantem precos mais
baratos que a maioria dos concorrentes diretos, e facilidade de pesquisa
do mercado.

Fonte: Agéncia Cria (2022).




Figura 66 - Swot Fraquezas + Oportunidade

Fraqueza+Oportunidade

Com o aumento significativo de consumo pela internet é indispensavel
que a marca possua um ambiente digital bem estruturado e com uma
simples usabilidade, atualmente o site da Abebé esta incompleto e com
uma classificacao nao muito intuitiva. Esse pode ser um fator decisivo
para o consumidor no momento da compra, que além de ter dificuldade
em navegar pelo site pode querer garantir que estd consumindo
produtos de uma marca de producao limpa porém nao encontra no
principal canal de vendas a certificacao que garante que € uma marca
natural e organica.

Com o crescimento do consumo de cosméticos nos préoximos anos &
indispensavel que as marcas invistam cada vez mais em seu ambiente
digital que atualmente é a principal fonte de busca para realizacao de
compras, e que mantenha-se atualizada sobre as responsabilidades
sociais buscadas pelos clientes, que tem sido cada vez mais incisivos e
atentos a certificacoes.

Além da auséncia das certificacoes a marca também nao explora uma
comunicacao retilinea com seus seguidores, que podem encontrar esse
discurso nos perfis dos principais concorrentes, o ambiente digital
facilita a aproximacao da marca com os clientes, porém apesar da Abebé
ser uma marca nichada nao explora esse espaco.

Fonte: Agéncia Cria (2022).




Figura 67 - Swot Fraquezas + Ameacas

Fraqueza+Ameacas

Para uma marca ser reconhecida e respeitada no mercado, é necessario que tenha
algumas atribuicdes a ela, como por exemplo certificagoes de reconhecimento, que
sao responsaveis por assegurar o comprometimento da marca em relacao as
causas que apoiam. Dito isso, o processo para adquirir o reconhecimento, depende
de vérios fatores que permeiam a marca, um deles é a disponibilidade de
fornecimento de insumos os quais sao responsaveis por produzir mercadorias ou
servicos. Uma das dificuldades que podem acabar interferindo no fornecimento ¢é a
especificidade dos ingredientes, além de serem produzidos em lugares diferentes,
podendo sofrer influéncias sociais, econémicas e ambientais, o que resulta em uma
variacao de preco da matéria prima, podendo encarecer e dificultar o poder de
compra da marca. Ou seja, o ambiente natural influencia diretamente na captacao
de insumos que pode ser afetada pelos recursos naturais.

Durante a pandemia do coronavirus, o Brasil vem passando por uma crise
econdmica, em contrapartida houve uma ascensao repentina da marca. Isso se deve
a ligacao entre o lockdown e o aumento no e-commerce, que vem por conta das
pessoas estarem isoladas em suas casas, ndo tendo a necessidade de usar
maquiagem todos os dias, percebendo entdao que teriam tempo para cuidar
devidamente da saude de suas peles. O que pegou muitas empresas de surpresa,
como no caso da Abebé. A alta demanda veio acompanhada da necessidade de
investir no e-commerce. Devido a rapidez do crescimento, por conta da marca nao
estar preparada, ocorre uma falta de planejamento estratégico para gerir a
identidade da organizacao, o que gera os problemas listados no seguimento de
vendas e exposicao online. Podendo criar uma falta de clareza e direcionamento
dentro da plataforma, ocasionando o déficit de uma interface pratica o que
desestimula o cliente a finalizar a compra

Devido a falta de estratégia na sua comunicacao, foi analisado que a marca sofre
uma caréncia em sua comunicacdao com os publicos por conta da falta de
padronizacao do tom de voz e na sua identidade visual adotado em seus posts, o
gue acaba gerando uma falta de identificagcdo com seu publico. Isso dificulta uma
possivel fidelizacao e na captacao de novos clientes, podendo perdé-los para
marcas do mesmo segmento mais bem estruturadas e que investem em seu
branding. Somando esses fatores, é evidenciada uma dificuldade de concorrer com
marcas que podem oferecer os mesmos produtos e que estdo melhor preparadas
para atender aos requisitos das plataformas digitais. Juntando com a identidade
visual e comunicacao em seus posts é nitido que, em sua grande maioria, os posts
nao sao conectados um com o outros, fazendo assim uma quebra em toda a sua
comunicacao frente ao seu publico.

Fonte: Agéncia Cria (2022).







16. DIAGNOSTICO

A atuacdo do Relac¢Bes Publicas dentro de uma empresa tem como objetivo promover
uma boa imagem e construir bons relacionamentos com todos os publicos envolvidos
nela, de maneira estratégica, transparente e eficiente.

Para que isso aconteca é necessario conhecer bem o cliente, seus principios e 0s
processos dentro daquela organizacdo, portanto esse foi o foco da agéncia Cria no
primeiro semestre. Através de diversas conversas com nosso cliente buscamos
entender em detalhes todos 0s processos envolvidos na Abebé Skin. Mas nao so isso,
desenvolvemos também um estudo que nos permitiu conhecer melhor o publico da
marca, qual era a percepcao deles em diversos aspectos da Abebé e buscamos também
entender o mercado que a marca esta inserida e suas tendéncias. E assim
desenvolvemos um diagnostico que para Simoes (2001), € a analise conclusiva de como
se encontra a organizacdo em face dos interesses de todos 0s seus publicos ou de um
especificamente. (...) Todos os dados necessitam ser analisados para se chegar a
informacdo, isto &, a sintese de tudo: o problema e suas inUmeras facetas.

ApOs analisar cada um dos resultados pudemos identificar que atualmente a Abebé é
muito dependente da imagem da Thais, fundadora da marca e digital influencer. Grande
parte dos clientes que consomem os produtos sdo influenciados por conta do perfil
dela, que pode funcionar como um motivador, mas acreditamos que essa dependéncia
podera causar possiveis riscos tanto a imagem da marca quanto a imagem dela, pois
segundo Sousa (2004 pt 47, tradu¢ao nossa) “a imagem de uma entidade corresponde
aquilo que os publicos pensam que a organizacao €” e “aquilo que a organiza¢cdo mostra
publicamente gque €, independente de o ser ou ndo, resulta da comunicac¢ao” e quando
0 consumidor ou publico corresponde diretamente aos atributos e comunica¢do
daquela pessoa, como trazemos o exemplo da Thais, a imagem pode ficar
comprometida para um risco a marca como a Abebé.

Assim que os seguidores da Thais conhecem a marca através do perfil, eles sdo
direcionados ao perfil da Abebé e, assim, concluimos que o Instagram é a maior vitrine
da marca.




Apesar disso, o perfil ndo mantém uma constancia e um planejamento de conteudos e
de identidade visual. Conseguimos perceber uma profissionalizacdo dos seus posts no
infcio das postagens dos conteddos, porém com o tempo foi se perdendo esse olhar
critico e estratégico, tanto no quesito do tema da mensagem e a estratégia por tras,
quanto o olhar analitico sobre a identidade visual aplicada nos mesmos.

Entendemos que o site também sofre com a falta de profissionalizacao. Vemos que
além da baixa otimizacdo de usabilidade, ele traz uma série de erros na sua
comunicacdo final com o cliente. Comecando pela falta de uma URL destinada para a
respostas das perguntas mais frequentes dos seus usuarios, 0 que ajudaria o
consumidor final a ganhar confianca em uma marca nova. As categorias ndo sdo bem
distribuidas, tendo varios produtos se repetindo entre elas, o que pode vir a confundir o
publico. Por Ultimo temos a falta de uma pagina destinada a explicar quem é a Abebe
Skin bem estruturada, € la onde ela ird conseguir contar a sua historia, falar sobre os
seus valores, mostrar suas certificacdes (quando tiver), contar um pouco mais sobre o
diferencial da marca que € o background que ela carrega.

Através de um levantamento realizado com clientes da Abebé, foi possivel identificar
insatisfacBes em relacao ao atendimento que a empresa presta. A grande maioria dos
clientes que responderam o estudo apontaram falhas no atendimento pré e pds-venda,
levantando situacdes em que ndo obtiveram resposta as suas duvidas em nenhum dos
canais de comunicacdo. ldentificamos também esse tipo de reclamacdo em comentarios
realizados na Shopee e Instagram, levando a exposicdo desse problema para outros
clientes.

Por fim, os produtos seguem uma tendéncia que esta sendo cada vez mais cobrada
pelos consumidores do segmento de cosmeéticos, que é: ser organico, natural, diminuir
0s danos a natureza e ser sustentavel, segundo estudo da Grand View Research ha uma
tendéncia de de 5,01% crescimento até 2025 para este mercado. Mas a falta dessas
certificacbes para a Abebé pode causar estranheza e falta de credibilidade para a
marca.




ACOLS




17.1 ACAO: SEGURA ESSE SELO!

DESCRICAO DA ACAO

A acdo tem o intuito mercadoldgico, dentro dos servicos da agéncia, como estratégia
e consultoria em RelacBes Publicas. Ela consiste inicialmente em trazer um
mapeamento dos principais selos e certificacdes que podem fazer a relacao da Abebé
esta pertencentes ao mercado organico, assim como as certificacdes que garantem
que ndo ha crueldade animal nos produtos da marca. Apds o levantamento dos
principais selos e certificados relevantes para o cliente, seguiremos com um
treinamento que sera ministrado ao time de social media e ao time administrativo da
Abebé para que os selos sejam alcancados de acordo com um planejamento
estratégico.

Principais selos:

Cruelty Free (PETA): Este é o selo internacional que garante que o produto é
livre de ingredientes de origem animal ou que sdo testados nos mesmos.
Produto Organico Brasil: Essa certificacdo garante que o consumidor esta
utilizando um produto isento de contaminantes, ou seja, Nndo carrega Consigo
qualquer risco para a saude e para o meio ambiente.

Eureciclo: A relevancia deste selo se da no pds uso dos produtos, ou seja, no
momento de descarte das embalagens. O Eureciclo tem como responsabilidade
garantir que uma porcentagem das embalagens produzidas pela marca seja
reciclada.

Selos da Sociedade Vegetariana Brasileira: Este selo se torna importante pois
conquista a confianca do consumidor em saber que os produtos adquiridos ndo
sdo testados em animais e livres de ingredientes de origem animal, sendo cruelty-
free

Ecocert/Cosmos: Que tem como principal objetivo garantir que a producao dos
produtos é realizada de maneira que o0 meio ambiente e a vida humana.




Figura 68 - Selos
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crueltyfree
fonte: Site Beuty without Bunny. Disponivel em: https://crueltyfree.peta.org/

OBJETIVO

Essa acdo tem como objetivo inicial a conscientizacao do time interno da Abebé, desde
a diretoria até todos colaboradores, a fim de que 0s selos sejam garantidos pela marca
e implantados em seus produtos. Ela também propde trazer visibilidade e seguranca a
Abebé como marca, ja que seus produtos sdo considerados naturais e organicos e
precisam ter uma garantia como uma gestao de risco, uma vez que seus principais
concorrentes ja possuem esses selos e certificacdes e portanto tém uma vantagem na
decisdo de compra. Além disso, segundo a ABIHPEC (Associacdo Brasileira da IndUstria
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) atualmente é de extrema importancia que
uma marca traga reconhecimento da sua sustentabilidade por meio da fabricacao e
desenvolvimento dos seus produtos perante ao seu publico.

PUBLICO ALVO

Todo o time interno de social media e administrativo da Abebé.

ESTRATEGIA

A estratégia da a¢do consiste em inicialmente levantar 6 selos que sejam relevantes
para o mercado da Abebé, analisar cada um e conhecer qual é o processo para
aquisicao do selo. Apos o levantamento das informacdes, realizaremos um treinamento
onde o time correspondente participe na integra e absorva o conhecimento necessario
para captacao dos selos. Mostraremos 0 passo a passo, desde a captacdo do material
necessario para o envio da solicitacao do selo até a finalizacao do processo.




Abaixo apresentamos 0 passo a passo do treinamento em conjunto da agéncia com a
marca. Sera composta por modelo online, na plataforma Zoom com duracao de 3hrs:

Quadro 07 - Passo a passo treinamento

OBIJETIVO

Apresentacao
do projeto

Apresentacao
dos selos

Propdsito e impacto
positivo da acao

Roda de duvidas

DESCRICAO

Inicialmente, iremos apresentar este projeto pela
plataforma ZOOM, onde iremos dar o contexto, objetivo
e mapeamento da certificacao de selos para marcas

Apresentacao para o time sobre os selos mapeados
pela agéncia. Iremos destacar dentro da apresentacao a
descricao, objetivo, proposta de simplificado do midia
kit da empresa que fornece o selo, questoes
burocraticas, orcamento do job.

Nesta etapa, partimos para ter uma visao de mercado e
Impacto social, para uma marca. Iremos trazer, por meio
de umolhar de PR, os cases de ativacoes e projetos de
marcas tanto micro como macro com o objetivo levar o
entendimento sobre reforcar a superioricade da marca
através de selos.

Nesta etapa, iremos abrir para as principais ddvidas e
leedback sobre o projeto.

Fonte: Agéncia Cria (2022).

META

e Assegurar que 100% do time de administrativo e marketing, onde estdo dentro de
toda estratégia e decisdo do "contrato" do selo, da Abebé Skin estardo presentes no

treinamento.

e Garantir que pelo menos 50% dos selos propostos pela agéncia sejam implementados

pela Abebé até o final de 2023.




SELOS

Formulario de avaliacdo do treinamento (pesquisa pequeno se a equipe entendeu e
guanto € relevante a nossa a¢do). Abaixo apresentamos em captura o formulario na
plataforma Google Foms e disponibilizamos o QRcode para maior detalhamento.:

Treinamento de Certificagéo de Selos

Primeiramente, gostariamaos de agradecer pela sua participagdo. Abaixo delxamos. SHE e
algumas perguntas para dar mals assertividade em nosso projeto e principalmente se
todes estdo alinhados para a proposta ¢ certificagdo de cada selo,

Qual ponte mais importante, vocd vé para a certificagio de selo?*

&) adrianallacerdB@gmail.com (ndo compartiihads) & Gite 3 dos 5 selos que vocé acha que faga mais sentido e visibilidade para Abebé, *
Alternar conta

“Obrigatstio Sua resposta

Nome * Qual & aimponancia de ter um vinculo com & Associagdo Brasileira da IndGstria *

de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos?
Sua resposta
Sua resposta

Cad Deixe sua opinido sobre o treinamento de hoje.

Sua resposta Sua resposta

Digitalize-me!

CRONOGRAMA

Mapear os principais selos [ |
Analisar o processo de aquisigio
SEGURA de cada um dos selos
FsaRaR) Apresentogdo do projeto
Treinamento ao time da Abebé de
como realizar a retirada do selo




17.2 ACAO: NOSSAS RAIZES

DESCRICAO DA ACAO

Nesta a¢do iremos promover uma plano de reposicionamento de marca através de
uma comunicacdo institucional. Vamos direcionar por meio de a¢des dentro deste
plano uma proposta para reconstrucao da imagem da marca para seu publico alvo,
que de fato possa reforcar o seu diferencial e seus valores no mercado, além de
também gerar awareness (uma métrica para mensurar o reconhecimento da marca,
levando em conta a visdo dos consumidores).

Esta agdo sera separada em trés eixos. Sao eles:

Eixo 1: Reposicionamento da marca a partir da construcdo do manifesto
principalmente para impulsionar a sua historia.

"Skincare para além da beleza.

Acreditamos que o cuidado com a pele € uma forma de
acolhimento, é se conectar com seu interior.

A Abebé € sinbnimo de brasilidade, representatividade.
Levamos nossa ancestralidade em cada um dos nossos
produtos, afinal € nossa missdo carregar o passado, acolher o
presente e cuidar do futuro.

Porgue o seu bem estar é sua maior beleza. Axé!"

Para comunicarmos ao publico o manifesto da Abebé
produziremos um video para as midias digitais da marca,
como também estara escrito no site da Abebé na aba "Sobre"
juntamente com a missao, visao e valores.

QRCODE com video do Manifesto

—




Eixo 2: Construcao estratégica da persona Abebé. Para conduzir cada vez mais a
desvinculacao da imagem da influenciadora Thays, que faz parte da sociedade da
Abebé, além de ser a principal referéncia em decisdo de compra na marca. lremos
aplicar uma comunicac¢do 360° integrando tanto as midias sociais da Abebé como o
proprio site para reforcar a superioridade do seu tom de voz, a linguagem e a
personalidade para o publico alvo.

TOM DE VOZ

Para desenvolver a personalidade da Abebé foi utilizado o modelo de arquétipos de Carl
Jung, psiquiatra suico que formulou 12 personalidades. Dessa forma, foi considerado
que a Abebé:

“Ndo preciso de muito para ser feliz”

O inocente quando se faz presente e ativo naquela marca, possui uma personalidade de
despertar em seus consumidores a certeza e a tranquilidade, preferindo ser ele mesmo.
Lutando pelo bem dos seus clientes, buscando o produto mais adequado para o
consumidor, promovendo valores com respeito, lagos reais e comprometimento
duradouro.

Quadro 08 - Tom de voz

NOSSA MARCA E NOSSA COMUNICACAO

’ Nossa comunicacdo € conscientizar através do
SUSTENTAVEL nosso contelddo e produtos o impacto positivo
sustentéavel para as pessoas de forma educacional.

As mensagens sao transmitidas com clareza e
EXPRESSIVA geralmente se comunicam de forma alegre,
animada e que visa inspirar as pessoas.

Tanto nossas expressoes quanto nosso contetido
DIVERSA \{ise] incluir publico diverso em aspectos culturais,

étnicos, religiosos e em respeito a toda forma de

amor.

Nossa comunicacao busca promover a esséncia e
GENUINA valores da marca de forma gue nosso publico se

identifique com ela.

Fonte: Agéncia Cria (2022).




QUADRO (Q&A) PERGUNTAS E RESPOSTAS

Para trazer um entendimento para a marca, iremos durante uma das nossas
apresentacdes e alinhamentos com a Abebé, apresentar um Q&A (Perguntas e
Respostas) de como se interagir adequadamente com sua nova proposta de
comunicacdo. Diante disso, aconselhamos a Abebé interagir de forma genuina nos
comentarios com seus consumidores, respondendo educadamente tanto
comentarios positivos quanto negativos, trago alguns exemplos:

Quadro 09 - (Q&A) Perguntas e Respostas

COMENTARIOS E PERGUNTAS

- Adoro demais esse sérum!

- Indico super! Ja usei e amei <3

- Chamei vocés no direct e ndo
me respondem

Meu pedido ta atrasado faz 4 dias e nada

- Cadé areposicao do hidratante corporal?

continua

RESPOSTAS DA ABEBE

- Eba @! Esse sérum é BABADEIRO mesmo!

- Ficamos muito felizes com seu feedback, @!
Esse sérum é tudo e mais um pouco. Super
beijo <3

- Oie @, tudo bem? Encontramos sua
mensagem e a Jessy vai te auxiliar.

- Oié @. Nao encontramos sua mensagem,
vamos entrar em contato agora.

- Ola @, sentimos muito por isso. Consegue
nos chamar no direct para entender seu caso?
Vamos analisar onde esta seu pedido. Beijos!

- Oie @, estamos trabalhando para que a
reposicao aconteca logo! Acompanha nossos
stories, em breve teremos novidades sobre
iSSO




J TABELA (Q&A) PERGUNTAS E RESPOSTAS

conclusao

COMENTARIOS E PERGUNTAS RESPOSTAS DA ABEBE

Oie @, agradecemos 0 seu interesse. S&
- Como faco para comprar??? entrar no nosso site abebeskin.com.br, o link
ta na bio também, super beijo

- Oie @, vem de zap @ Nossa Central de
- Gente, além de DM, onde posso atendimento é pelo telefone (11) 8888-8888. O
falar com vocés? Link do Whats também esta na BIO. Serd um
prazer te atender

o

- Oie @, tudo bem? O ideal depois do nosso
tonico é passar o creme hidratante assim
- Preciso passar o creme hidratante sua pele fica bem hidratada para o dia. Mas
depois do tonico? lembre-se, sempre consulte seu
dermatologista, ta?
Super beijo e beba dgua

Fonte: Agéncia Cria (2022).
PERSONA

Vale destacar que a comunicac¢do dentro dos comentarios sempre apresenta também a
persona Jessy como atendimento ao cliente, para reforcar cada vez mais um novo
modelo de comunicacdo auxiliar para o consumidor. Outro ponto é a apresentacao dos

emojis e como podemos utilizar, por exemplo, 0 cora¢cdo marrom se tornar algo da
Abebé.




Quadro 10 - Recomendacgdes

DO'S

Ao responder comentarios, sempre
marcar o usuario das pessoas.

Ao responder DM’s, sempre se dirige
a pessoa pelo nome do perfil dela.
Em casos onde ndo ha nome no
perfil, tratar de modo impessoal.

Caso utilize um tipo emoji padrao,
seria o coracao.

Utilizar algumas formas de humor e
até memes entre sua interacao para
demonstrar algo jovial.

Trazer a Jessy como principal
responsavel pela Central de
atendimento (vinculado ao
Whatsapp)

Sempre em dicas conscientizar a
recomendacao secundaria do
médico dermatologista daquela
pessoa, como recurso de
gerenciamento de risco.

DONT'S

Utilizar termos racistas, machistas,
homofdbicos, capacitistas e qualquer
outra palavra que possa ofender
alguém.

Nao trazer somente um pronome na
conversa, ou so direcionar os adjetivos
em feminino ou masculino (ex: querida,
querido, amiga, amigo)

Nao utilizar referéncias politicas
partidarias.

Fonte: Agéncia Cria (2022).

A persona da Abebé foi feita de acordo com levantamento adquirido pelo cliente em
entender qual era seu publico alvo e seu ciclo, ou seja 0 que de fato despertaria uma
atracdo. Dessa forma, construimos a Jessy.




Jessy/Jéssica é uma mulher bissexual de etnia afroindigena, tem 20 anos,
nasceu e mora em Salvador, é da classe econdmica C, é da religido de matiz
africana e trabalha como artista urbana. Mora sozinha, é vegana, adora plantas,
gosta de MPB, seu hobbie favorito é fazer yoga, seu biotipo é plus size.
Conheceu a Abebé na procura de produtos naturais que cultivam o
empreendedorismo de pessoas pretas, além de querer produtos que
ajudassem sua pele que € sensivel e com manchas a melhorar.

Ingredientes

Naturals g

Eai, @s!
Quer conhecer um pouco mais sobre Nnossos
ingredientes? entao continua lendo!

Todos os produtos tem como base uma matéria prima
100% naturebas, para que além de garantir a maior
qualidade possivel, possamos respeitar nossa mde terra.
Sabe o Sérum de Rosa Mosqueta DE MILHOES? Pois é!
100% vegetal! ©

E o hidratante facial? Isso mesmo manas, € pura flor de
camomilal

Ah, ndo esquece de dar uma olhadinha no préximo post!

:! Por nada. Até uma




Eixo 3: Producdo de conteldo. Neste eixo, iremos trabalhar o projeto “Nova Era da
Abebé”, ou seja promovendo um novo modelo de comunicacdo, conteddos de
apresentac¢do dos produtos e seu reposicionamento de manifesto. Aléem de toda
estratégia para cada vez mais trazer o alcance e engajamento com o publico.

A producdo de conteldo sera veiculada integralmente em seus canais de comunicagao,
tanto midias sociais como Instagram e Facebook como site da marca.

ABEBE
-
Sobre Nos
b
Skincare para além da beleza
Acreditamos que o cuidado com a pele & uma forma de acolhimenta, € se conectar
& abebe.skin s
B
[ & 32 173K 22
\ ;xge}sg Post Followers Following
R+
abebe.skin n
Alquimia pura, saberes ancestrais e curas da Nos: come uma marca
natureza® e rox idado para todos 0s tipo de pele, além de
N0 testado em animais Visao n: inamentos sobre ancestralidade ¢ promover o auto-
wa.me/message/NEYS2GLNEGGHI T
fazendo o bem
| Follow YRS call v Valores @ .
05

Fale com a gente
e o
©
Nossas Redes Sociais
S et T

fyvyo0oo

@abebe.skin

VOLTAMOS

AGUARDE
EM BREVE

NOVIDADES




OBJETIVO

Para solucionar um dos pontos de dores da Abebé, nosso objetivo principal foi
reforcar a comunicacao e representacdo da marca para o publico, uma vez que se
torne independente de influenciadores, ou seja, promovendo mais a fundo a historia
e proposito da empresa. Além disso, por meio das estratégias de tom de voz, persona
e instru¢cdes para comunicacao em foco ao publico alvo, nosso objetivo é promover
um plano de comunica¢do auténtica e uUnica, fazendo com seu publico entenda que
aquela linguagem pertence a Abebé Skin. Por fim, 0 eixo 3 tem o objetivo dar partida
a esta nova nova era composta por um novo modelo de comunicagdo, muito mais
auténtico e linear dentro das suas midias digitais.

PUBLICO ALVO

e Homens e Mulheres, faixa etaria definida pelo cliente, como 24-35 anos,
presentes em territérios de Classe B, Ce D.

e Consumidores que estdo no nicho de cosmeéticos, skin care e perfumaria.

e (lientes pos venda da Abebeé.

e PuUblico alvo presente em territérios como cultura, arte, ancestralidade,
sustentabilidade e racial.

ESTRATEGIA

Nossa estratégia principal foi utilizar as forcas da marca como base para
desenvolvimento da acdo. Atuamos com o proposito, a historia, o vinculo entre
movimentos e territorios que fazem conexdo com o publico alvo para promover sua
representacao forte no mercado e como ela pode alcancar um impacto positivo
através de ac¢les institucionais que conecte com o emocional do consumidor, uma
vez que a estratégia de reposicionamento é para refor¢ar sua imagem e comunicagao
como identificacao e representatividade entre o publico alvo e marca.




META

Todas nossas metas tem foco em midia online, sdo elas:
e No Eixo 1, 0 aumento de 50% do alcance organico.
e NOS outros eixos, a meta sera o aumento 45% o numero de engajamento do
publico com o conteudo da “Nova Era da Abebe”
e Neste 3° eixo de considerac¢do, a principal meta é o aumento de 20% no trafego
de site.

CRONOGRAMA

No eixo 1, nosso método de mensuracdo sera a partir de atingir o aumento da
impressao e de contas alcangadas com o Instagram. Ja no eixo 2, a métrica que vamos
avaliar € o engajamento desta mesma rede social, considerando o KPI de intera¢do
com conteudo (curtidas, comentarios, compartilhamentos e salvos). Para o eixo 3, as
principais métricas estao relacionadas ao site, como 0 nUmero de sess@es, Novos
usuarios e tempo médio por sessdo.

Contrugdoe do Manifesto
Escrita do roteirs pora o video do
manifesto
Gravogdo do video do manifesto
Incluir no site © manifesto da
marcao
Construgdo estratégica da
persono
Inserir a nova linguagem de Jessy
no Instagram

Criagdo do estrotégio da
FeRsana persgmolidoda doér%urca pf midias
socigis (Tom de Voz, Q&A,

MANIFESTO

Recomendagdes)
Cringdo de modelos de contelddo
Nossn: para interagdo (Instagram)

Criagdo das trés primeiras
postagens de voltamos em breve'e
_:&guorde novidodes”

Conteldo Blackout (Instagram) -
arguivar publicagbes antigas e
publicagdo das novas postagens
Criagdo de 3 primeiras publicagbes
MOVA ERA sobre o maoteria primo dos

oaspeet  |produtos

Criogdo de 3 publicagdes sobre o
manifesto

Publicagdeo do contelddo de
materio prima e manifesto
Monitoromento das midias sociais
- Considerando o periodo de 44
dias




17. 3 ACAO: ABEBE PARA O MUNDO

DESCRICAO DA ACAO

Para esta ag¢do vamos produzir conteldo da Abebé nas plataformas digitais
Instagram e Tiktok com influenciadores que tenham relevancia com o tema de
skincare, espiritualidade, autocuidado,bem-estar e que tenham sinergia com a marca
trazendo a diversidade e inclusdo. Para isso sera elaborado um time com 4
influenciadores dentro de um periodo de 2 meses sempre sendo renovado.

Durante esse periodo, serao elaborados conteddos na plataforma do Instagram
como fotos no feed, stories e reels, além de videos no tiktok. A ideia do time de
influenciadores ser renovado a cada 2 meses cOm novas pessoas, € trazer uma
vinculagao maior com a brasilidade como por exemplo pessoas periféricas, pretas,
LGBTQIA+, Gordas, PCD, vitiligo entre outros.

Os influenciadores irao produzir conteldos nos seguintes formatos:

OInstagram

- Foto no feed
- Stories
- Reels

@"TikTok

- Videos

OBJETIVO DA ACAO

Sendo assim, o objetivo principal dessa acao é trabalhar a diversidade que a
marca apresenta nas plataformas digitais através de uma comunicagao
institucional e interativa, uma vez que nosso principal foco € a pluralidade
apresentada por influenciadores e embaixadores que possam se fazer presente
nas veicula¢es digitais desvinculando a imagem da socia Thays, assim gerando
uma nova percepcdo para quem segue a Abebé.

Segue abaixo 0 modelo do press kit para envio dos influenciadores
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PUBLICO ALVO

Pessoas que:
Estdo presentes nas midias digitais Instagram e Tiktok.
e Que gostam e consomem conteudos de Skincare e bem estar;
e Procuram conteudo sobre de espiritualidade, ancestralidade e representatividade;
e Buscam uma rotina “simples” e acessivel.
e Publico 17-25 e 25-35. Considerando que o publico mais novo esta no publico
alvo da midia Tik Tok.

META

Nossas metas se baseiam na conscientiza¢do dos valores da marca para o publico
através de influenciadores, com isso visamos:
e (riacao do perfil da marca no TikTok com expectativa de 10K seguidores no periodo
de 4 meses e crescimento de 70% no perfil do Instagram;
e Aumento de 30% de engajamento e interacdo no Instagram.
e A conversao de 40% em vendas

ESTRATEGIA

O foco é trabalhar com influenciadores estratégicos por meio de plataformas digitais
como o Instagram e TikTok. Com isso fazendo o marketing de influéncia com a marca
para o publico que a consome. O modo como esta acdo sera realizada focard na
produ¢do de conteddo um pouco mais organico, sem filtro, sem muita producao e
elaborado por influenciadores com o perfil similar ao da Abebé. Dessa forma
expressando esse perfil em suas producdes, trazendo conexao com a marca para guem
a V&, consome e, assim, causando interesse em conhecé-la. A principio, pretendemos
trabalhar com influenciadores menores, pensando em dar a oportunidade de serem
reconhecidos, como também a questdao da verba que ird depender do midia kit do
produtor de conteudo.

Para o primeiro squad, selecionamos os influenciadores abaixo:

e Nano influenciadores: 1K A 10K
e Micro influenciadores: 10K A 50K
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'~ @rodica.m_ 5.4k

adora_pele

Este é o perfil de uma mulher com pele madura que produz
contelidos dando dicas de autocuidado e de produtos para
melhorar o aspecto da pele. A influenciadora e atriz

on Rodica tem 41 anos e compartilha com seus seguidores
diversas dicas de skincare.

Critérios: Territorio:
Autenticidade - \/ Sustentabilidade -
Aspiracional - Skincare - \/
Criador de conteudo - Bem Estar -

Credibilidade -
Lifestyle - \/
Diversidade - \/ ﬁq

JACKSON

Jackson é um influenciador apaixonado por beleza e
maquiagem, seu perfil é voltado para tutoriais e dicas de
produtos para pele, além de influenciador ele também é
colunista de beleza na Africazine, um perfil que fala sobre
negritude.

Critérios: Territorio:
Autenticidade - \/ Sustentabilidade -
Aspiracional - Skincare - \/

Criador de conteudo - \/ Bem Estar -
Credibilidade -
Lifestyle -
Diversidade - \/




0)62k

Camilla | Preta Letrada

Camila e pesquisadora, comunicadora e responsavel pelo
perfil pretaletrada. A influenciadora aborda em seu
Instagram diversas dicas de literatura mas também atua de
forma incisiva no restante da ancestralidade do povo preto.

Critérios: Territorio:
Autenticidade - Sustentabilidade -
Aspiracional - \/ Skincare - \/

Criador de conteudo -\/ Bem Estar - \/
Credibilidade - v/’

Lifestyle - \/

Diversidade -

E@peledevictor 32k

Pele De Victor | Skin Care

Esse é um perfil focado em produzir contetdo falando de
beleza e cuidados com a pele. Victor aborda em suas
publicagdes dicas de produtos e rotina de autocuidado.

Critérios: Territorio:
Autenticidade - Sustentabilidade -
Aspiracional - Skincare -
Criador de conteudo - Bem Estar -

Credibilidade -
Lifestyle -
Diversidade -




SEGUNDO TIME

hidrataquepassa - 5.336 Seguidores suabelezaleve - 5.180 Seguidores

claumebeauty - 18K Seguidores guitakahashi - 18.5K Seguidores




paratodapele - 9.990 Seguidores

CHiel®

¢35 (HOTEL

tianeflx - 13K Seguidores

TERCEIRO TIME

flx
i
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baduartista - 15.7K Seguidores

estaremosla - 36.8K Seguidores




Elaboramos alguns critérios para avaliarmos a conexdo do perfil do influenciador

com a marca, sdo eles:

AUTENTICIDADE

Influenciador que € reconhecido
pOr conseguir expressar sua
personalidade auténtica aos seus
seguidores

CRIADOR DE
CONTEUDO

Influenciador que é reconhecido
POr CONseguir expressar sua
personalidade auténtica aos seus
seguidores

LIFESTYLE

Perfis que possuam identificacdo
com viagens, aventuras, Consumo
consciente e natural.

ASPIRACIONAL

Esta dentro de um universo com
apelo aspiracional para sua
audiéncia, onde existe uma facil
identificacdo com publico tanto no
off quanto no digital.

CREDIBILIDADE

Perfis que estdo constantemente

no universo pautado pela marca e

principalmente na credibilidade na
indicacao de produtos

DIVERSIDADE

Perfis que representam
consumidores brasileiros em sua
diversidade de pele, corpos,
cabelo, PCD, LGBTQIA+




DEFINICACAO DE TERRITORIO

SUSTENTABILIDADE

Perfis que tenham sinergia com

SKINCARE

_ , Influenciadores que estejam
O Universo sustentavel e de _
_ . _ relacionados ao mercado de
impacto positivo para o meio o

_ dermocosmeéticos no geral
ambiente

BEM ESTAR

Personalidades engajadas no
autocuidado para além da
beleza (ex: meditacdo, yoga...)

CRONOGRAMA DE POSTAGENS

Para produzir o cronograma abaixo:
e 3telas por semana durante 2 meses;
e 1 fotos no feed por més durante 2 meses;
e 1 reels por més durante 2 meses. formato colab.




Cronograma de postagem
Més 1

3 combos de tela 1 foto no feed
adora_pele

na 1 semana colab

3 combos de tela
pretaletrada 1 reels em colab
na 2 semana

3 combos de tela
ballcksson 1 foto no feed
na 3 semana

_ 3 combos de tela
peledevictor 1 reels no feed
na 4 semana

Cronograma de postagem

Més 2

3 combos de tela
adora_pele 1 reels em colab
na 1 semana

3 combos de tela
pretaletrada 1 foto no feed
na 2 semana

3 combos de tela
ballcksson il reels no feed
na 3 semana

3 combos de tela 1 foto no feed
peledevictor

na 4 semana colab




METRICAS

Para ser mensurado o resultado da a¢do apos o periodo do time de influs pelos 2
meses, ird ser utilizado o método de mensuracao de resultados e conversao através dos
links de acesso ao site da Abebé postado nos stories e cupons de de descontos que irdo
ser disponibilizados a cada influenciador para divulgar para o seus seguidores tanto no

feed, como no reels e TikTok.

ApOs isso, sera feito um levantamento de acessos dos /inks e utilizacdo dos cupons de
cada influenciador computados em uma tabela, fazendo com que desta forma fique

mais visual o resultado de cada um e sabendo se que aquele influenciador ou ac¢do foi
efetiva de fato.

CRONOGRAMA

Téplcos das acles

Janeire

Abril

Maie

ABEBE PARA
0 MUNDO

Selecionar os perfis que tenham
sinergia com a marca

Elaborar briefing que contenha:
ApresentagGo da marcaq;
Apresentagdo dos produtos;
ContextuaclizagGo da agdo; O que
se espera do conteldo;
Comentdrios e observagdes

Elaborar proposta para
encaminhar aos influenciadores/
Qssessorias

Montar press kit

Realizar o envio dos press kit

Monitorar o recebimento dos
produtos

Agendamento das publicagbes dos
contelidos no perfil dos
influenciadores

Solicitar/ Receber os analytics

Realizar o relatério de acordo com
os numeros dos analytics




17.4 ACAO: O BASICO QUE FUNCIONA

DESCRICAO DA ACAO

NOSSO primeiro passo para essa acao sera mapear canais e colunas (tradicionais) que
falam sobre skincare natural, autocuidado e beleza para assim identificarmos os
principais jornalistas que produzem esse tipo de conteddo e gerar um relacionamento
organico entre eles, a fim de apresentar os produtos da abebé e para inserir a marca na
rotina desses jornalistas.

Para este primeiro passo de relacionamento, nés iremos preparar kits com todos 0s
produtos da Abebé e enviar aos jornalistas junto com um release apresentando 0s
principais produtos e seus beneficios. Além disso, iremos reforcar o porta-voz da marca,
Charles Kaique, atual COO da Abebé, para ter oportunidade de contelddos e entrevistas
nessas colunas.

e

& ’

@ ABEBE

e S K I N
ABEBE
S K & N

F muito importante ter o acompanhamento deste relacionamento, uma vez que
criamos, precisamos monitorar e entender as principais tendéncias, datas
comemorativas, principais eventos de beleza e sustentabilidade e assuntos que se
integram na imprensa. Desta forma, o segundo passo é o monitoramento desses
veiculos e os perfis de jornalistas para cada vez mais ter uma assertividade e resultado
nas acoes.

Para esta selecao primaria dos jornalistas, foram selecionados:




MAILING DE JORNALISTAS PARA KIT DE
OPORTUNIDADE

Vic Ceridono
Karina Rollo
Andréa Martinelli
Maria C. Prado
Jana Rosa
Julia Tiberio
Paola Deodoro
Duda Buchmann
Tammy Yasue
Arlene Gabrielly
Rachel Quintiliano
Erika Viera
Isadora Santos
Camila Sawamura
Joyce Rosa

Rayssa Okoro

Dia de Beauté
Universidade UOL
Capricho
Beauty Tudo
Bonita de Pele
Beauty Blog
Marie Claire
Blog da Duda Buchmann
Marie Claire
Lorena (R7)
Revista Raca
Catraca Livre (Bem Estar)
Mundo Negro
Glamour
Dicas de Mulher

Negré




Na questdao de direcionamento e oportunidade, reservamos os veiculos voltados ao
posicionamento de marca e sustentabilidade para reforcar o porta voz Charles e a
importancia dos valores e manifesto que a marca atualmente promove no mercado. Ja
no segmento de beleza, temos o direcionamento de oportunidade de promover
repercussao de seus produtos e resenhas para colunas das jornalistas.

OBJETIVO DA ACAO

Nosso objetivo parte de criar um relacionamento com jornalistas que fazem parte dos
principais nichos de skin care, autocuidado e beleza a fim de promover a imagem da
marca organicamente em pautas e principalmente inserir os produtos da Abebé cada
vez mais nas rotinas dessas jornalistas. Uma vez que, quanto mais a Abebé estiver
presente na imprensa mais ela ird reforcar sua credibilidade e confiabilidade para o
publico e mercado.

PUBLICO ALVO

Jornalistas que produzem matérias para veiculos que abordam temas como:
autocuidado, ancestralidade, beleza, produtos naturais e veganismo, sustentabilidade
(clean beauty) e empreendedorismo negro.

ESTRATEGIA

Nossa estratégia € inserir os produtos e a representacdo da Abebé na rotina dos
jornalistas, ou seja, quanto mais a marca estiver presente e criar um relacionamento
mais podemos trazer pautas e dicas organicas para aguela coluna ou veiculo.

META

e Conseguir contato efetivo com 6 jornalistas;

e Realizar o envio do press kit e release com a mesma frequéncia do langcamento dos
drops da Abebé;

e Promover pelo menos 15% de press organico.




Durante cada envio, iremos monitorar os perfis dos jornalistas pelas midias sociais

METRICAS

deles e os sites dos veiculos mapeando em ATAs de performances, principalmente para

entender os principais conteddos durante este periodo, e depois dentro dessas ATAS

iremos colocar os resultados.

CRONOGRAMA

Tépicos dos acdes

Janeira

Margo

0 BASICO
FUMCIONA

CONTATO
COM
JORMALISTAS

Mapear canais e colunas
tradicionais

Buscar contatos dos jornalistas
que produzem conteldo para os
conais mapeados

Maontar o release da Abebé

Fazer contato com jornalistas
encaminhando o release + Midia
Kit Charles

Encaminhar oportunidade de
envio de proposta p/ jornalista

Mapeamento de datas importantes
para o mercado que a Abebé estd
inserida

Envio de Kit de Oportunidade p/
Jornalista

Folllow up p/ Jornalista para
satisfagdo dos produtos

Monitoramento das midias sociais
do jornalistas e clipadora




17.5 ACAO: ASSUMINDO MEU CORRE

DESCRICAO DA ACAO

Nesta acdo iremos trabalhar o desenvolvimento do COO da marca Abebé Skin,
Charles Kaigue, por meio de um foco na sua comunicagdo para o relacionamento
com a imprensa e atuar como porta-voz da marca. Atualmente, Charles ja participou
de diversas palestras tanto como palestrante como convidado em principais temas de
empreendedorismo negro e impacto social, entdo 0 processo técnico da agéncia Cria
com o Charles, como porta-voz, sera através de um treinamento de PR para adequar
cada mais sua expressao oral e corporal para o publico e principalmente a midia.

OBJETIVO

Nosso objetivo é reforcar a personalidade e autenticidade de Charles através do seu
posicionamento dentro de impactos sociais como empreendedorismo negro e
ancestralidade principalmente no segmento da beleza para afim de gerar pautas como
referéncia forte e representatividade preta para a imprensa.

PUBLICO ALVO

Veiculos e colunas do segmento de empreendedorismo, 3° setor, proposito, afro
comunicacdo, beleza, PR & MKT, Trade.

ESTRATEGIA

Sabemos que o Charles e a Abebé ja tem uma presenca de territério nos principais
temas como ancestralidade, empreendedorismo negro e impacto social justamente
pelo Coletivo Abebé. Dessa forma, a estratégia é reforcar a superioridade desse
posicionamento forte na imprensa ja que ndo € tdo visto quanto é na midia social.




Inicialmente é preparar o Charles cada vez mais ap6s seu media training para
pautas organicas dentro de colunas que tenham conexao tanto com a marca
guanto com o porta voz, principalmente.

Acima de tudo, nossa estratégia é desenvolver o porta-voz Charles para
promover a credibilidade e a representatividade do impacto social na imprensa,
uma vez que, preparamos para todas recorréncias de uma visdo de
reposicionamento de imagem e gestdo de risco e crise.

DESENVOLVIMENTO

A partir de um treinamento com Charles, onde iremos focar sua expressdo oral e
corporal, desenvoltura, postura profissional, atualizacdes no Linkedin e fotos
institucionais, inclusive como se comportar nas midias sociais e coletivas de
imprensa. Essa aplicagdo sera por meio quinzenalmente, onde tera tanto
questionarios, analises verbais, avaliacdo de postura e orientacbes do Manual
Relacionamento com a Imprensa para Charles.

Nesta fase, iremos disparar o release em conjunto o midia kit do Charles a fim de
apresentar o porta voz da marca para possiveis entrevistas com pautas intuitivas
para as principais colunas de forma totalmente estratégica.

Nesta fase, 0 foco é reforcar as key messages do nosso porta voz a fim de trazer
estratégia do seu posicionamento e forte referéncia e autenticidade para pautas,
uma vez que podemos sugerir uma sala de imprensa para conhecer cada vez
Mais N0sso porta voz e sugerir pautas de impacto social.




META

De 10 jornalistas que entraram em contato, conseguimos 2 pautas organicas.
Implacar uma pauta sobre empreendedorismo negro e entrevista completa com o
Charles em 1 veiculo de Tier 1.

METRICAS:

Figura 69 - Veiculos de imprensa

fonte: (Agéncia Cria)

MUNDO CATRNCA

NEGRO % LIVRE

comunicar para empoderar

RACA 5 UHIVERS

mETRﬂPDLES

=COA

Por um mundo melhor

ALMA | JORNALISMO
PRETA| PRETO E LIVRE

CULTURA

E L L E marie claire DRETA

ATA de clipping, monitoramento de midias sociais dos principais jornalistas, ferramentas
de disparos de releases.

CRONOGRAMA

TOPICOS DAS ACOES

Janeiro

Abril

ASSUMINDO
MEU CORRE

PORTA VOZ

Montar Midia Kit do Charles

Manual da Imprensa com Charles

111 do Charles com jornalistas para
gerar pautas sobre Ancestralidade
e emprendorismo negro

Shooting de fotos instituicionais




CRONOGRAMA
GERAL




CRONOGRAMA GERAL

Fevereiro |

Margo

Tépicos das agdes

a1l | a2

SEGURA
ESSE
SELO

Mapear os principais selos

Analisar o processo de aquisicdo
de cada um dos selos

Apresentacdo do projeto

Treinamento ao time da Abebé de

como realizar a retirada do selo

Tépicos das agdes

Janeiro

o1 | az

NOSSAS
RAIZES

MANIFESTO

Contrucdo do Manifesto

Escrita do roteiro para o video do
manifesto

Gravagao do video do manifesto

Incluir no site o manifesto da
marca

FERSCNA

Construcdo estratégica da
persona

Imserir a nova linguagem de Jessy
no Instagram

Criagdo da estratégia da
personalidade da marco p/ midias
sociois (Tom de Voz, Q&A,
Recomendacdes)

Criagdo de modelos de contelldo
para interagdo (Instagram)

NOVA ERA
DA ABEBE

Criocdo das trés primeiras
postagens de "voltamos em
breve'e "Aguarde novidades'

Conteldo Blackout (Instagram) -
arquivar publicagdes antigas e
publica¢ao das novas postagens

Criag8o de 3 primeiras
publicagdes sobre a materia
prima dos produtos

Criagto de 3 publicacbes sobre o
manifesto

Publicagéo do conteddo de
materia prima e manifesto

Monitoramento das midias sociais
- Considerando o periodo de 44
dias
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Julho
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ABEBE PARA
O MUNDO

Selecionar os perfis que tenhom
sinergia com a marca

Eloborar briefing que contenha;
Apresentacdo da marca;
Apresentagdo dos produtos;
Contextualizag@o da acéo; O que
se espera do conteudo;
Comentérios e observagdes

Eloborar proposta paora
encaminhar aos influenciadores/
QSSessorios

Montar press kit

Realizar o envio dos press kit

Monitorar o recebimento dos
produtos

Agendamento das publicagbes
dos conteddos no perfil dos
influenciadores

Solicitar/ Receber os analytics

Realizar o relatdrio de acordo com
os numeros dos analytics

Tépicos das agdes

anaire iF S

Maio

Julho

il

Qz | Q1 |

2

Q1 |@2| ¢

|| G2

0 BASICO
QUE
FUNCIONA

CONTATO
COM
JORNALISTAS

Mapear canais e colunas
tradicionais

Buscar contatos dos jornalistas
que produzem conteldo para os
canais mapeados

Montar o release da Abebé

Fazer contato com jornalistas
encaminhando o release + Midia
Kit Charles

Encaminhar oportunidade de
envio de proposta p/ jornalisto

Mapeamento de datas
importantes para o mercado gue
a Abebe esta inserida

Envio de Kit de Oportunidade p/
Jornalista

Folllow up p/ Jornalista para
satisfagdo dos produtos

Monitoramento das midias sociais
do jornalistas e clipadora

Tépicos das agdes

HASSUMINGO
MEL CORRE

PORTA WOZ

Montar Midia Kit do Charles

Monual da Imprensa com Charles

11 do Charles com jornalistas para
gerar pautas sobre
Ancestrolidade e emprendorismo
negro

Shooting de fotos instituicionais
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INVESTIMENTO GERAL

Gh0 omaNoa i | o e | T [wonma
Maopecmento e ondlise do processo de
oquisicdo do selos
RS %?ggggﬁ;&iﬂm visuol da 23 : = R§510,66 510,65
Agr‘esento;ﬁc + Treinamento para
Abebé
Construgdo Manifesto
Roteiro + Gravagdo Manifesto
Insergto do manifesto no site
Construgéo da Persona, Tom de Voz e BiAmA NO
Recomendagdes F&%&gﬁ
NOSSAS RAIZES |Aplicac@o da nova comunicagdo nas 78 DASHEOARD | RSL43B4 b IR
midios g R
Produgdo de conteddos para NTD
Instagrom
Monitoromento das midias sociais -
Considerando o periodo de 44 dias
Hoho DEMANDA DEWORAS | EXTRA | GASTOEXTRA | SEwico | VALORFINAL
Maopeomento influenciadores
Briefing
Envio de Press kit
ABEBE PARA O Monitoramento de envio 77 CORREIOS RS288,00 REW4379 RE1ILT
MUNDG  Agendamento das publicacfes dos
conteddos
Relotério de acordo com o analytics
(serdo 3 relotdrios)
Maopeomento de canais + colunas
Montar Release
Contato com jornalistos com release
© 8ksico QuE E::'l_l% :ij;:& de Oportunidade p/ 48 CORREIDS + R83,384,00 RESTLI RE4255,13
Follow up
Monitoramento das midias socials do
jornalistas e clipodora
hMontar Midia Kit do Charles
kManual da Imprensa com Charles "
ASSLIMINDO 11 do Charles cnmjornnlistns_pcm E' SE,EE,
MEU coRRe  |@Erar poutas sobre Ancestrolidode e 37 P e R i i R0
emprendorismo negro AeB
Shooting de fotos instituicionais do
Charles
CUSTO TOTAL PARA REALIZACAO DAS ACOES R 2544340
DESPESAS R 14.344,00
FEE DA AGENCIA (7%)| R§ 278441
INVESTIMENTO TOTAL:| BE 4257181
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CONSIDERACOES FINAIS

O profissional de Rela¢Bes Publicas tem como finalidade estreitar o
relacionamento entre publicos de interesse e consolidar o posicionamento da
marca. Para isso, € fundamental que ele tenha um olhar estratégico em todos
0S ambitos que a marca esta inserida, aléem de uma visdo 360 para todos o0s
canais que a marca pretende destacar, a fim de desenvolver um plano de
comunica¢ao completo para atingir todos os objetivos propostos.

Com base nesses conhecimentos e para alcancar esse objetivo, a agéncia Cria
identificou quais seriam as estratégias necessarias para realizar um plano de
comunicacao para a empresa Abebé, um e-commerce do ramo do
autocuidado.

O processo iniciou por meio de uma longa conversa com os fundadores da
Abebé, Charles e Thays, onde pudemos conhecer toda a historia da marca e
todo seu ambiente organizacional a fim de  compreender as dores
institucionais e mercadologicas. Apos isso, realizamos um estudo de mercado,
com anadlise macro e microambiente, publicos e analise de concorréncia.
Utilizamos a ferramenta SWOT que nos auxiliou a identificar as forcas e as
fraquezas da marca para realizarmos um planejamento estratégico.

Nosso ponto de partida para realizagdo deste projeto foi produzir a¢cdes que
tenha um elo estratégico entre elas, trazendo um reposicionamento na sua
comunicacao com intuito de alcancar todos os territérios, como o valor
institucional de selos para sua credibilidade, um plano de desenvolvimento de
manifesto, tom de voz da marca e sua producao de conteudo cruzando com
um plano de Marketing de Influéncia que possa atingir e impulsionar o seu
publico alvo dentro das midias sociais, além de estreitar seu relacionamento
dentro da imprensa com a intencao de gerar pautas organicas e instruir por
meio de um media training um porta voz da marca, com objetivo de
representar e comunicar a marca no mercado.

Acreditamos que a Abebé Skin ndo é somente uma empresa de produtos
naturais, e sim uma grande representatividade preta e ancestral para o
mercado com o compromisso de ser uma das empresas que gere um impacto
transformador dentro do mundo da beleza e cosméticos.
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