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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso foi desenvolvido pela agéncia
experimental Apoema, no ano de 2020, com o intuito de analisar e criar um plano de
acao que atenda as necessidades do momento atual da Virada Sustentavel, a qual é
considerada o maior evento de sustentabilidade no Brasil. Para isso, a Apoema
realizou pesquisas e analises para entender como a Virada se comunica com seu
publico, e como os informa sobre suas acdes e 0 que o conceito de sustentabilidade
engloba. Apos o levantamento de informacdes, foi possivel criar acdes
mercadoldgicas e institucionais para que a Apoema pudesse contribuir na melhoria da
comunicacao da Virada. O principal foco das acdes foram as redes sociais do cliente,

para fortalecer cada vez mais o relacionamento com seu publico.

Palavras-chave: Apoema. Sustentabilidade. Virada Sustentavel. A¢des.

Comunicacgéo.



ABSTRACT

This Course Conclusion Work was developed by the experimental agency
Apoema, in the year of 2020, in order to create an action plan that heals the needs of
the current moment of Virada Sustentavel, which is the biggest event on sustainability
in Brazil. To this, Apoema carried out research and analysis to understand how Virada
communicates and informs its public about what the concept of sustainability really
encompasses. After gathering information, it was possible to create marketing and
institutional actions so that Apoema could contribute to improving Virada's
communication. For this reason, the main focus of the actions was the client's social

networks, to increasingly strengthen the relationship with its audience.

Keywords: Apoema. Sustainability. Virada Sustentavel. Actions. Communication.
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1 INTRODUGAO

Para garantir o crescimento e o reconhecimento de determinada instituicéo, é
crucial que haja um Relag¢des Publicas ao lado. A comunicacgao € algo indispensavel
para qualquer marca, e quando contextualizamos para um ano como o de 2020, em
que existe um cenario de pandemia causada pelo Covid-19, percebemos que esse
pilar pode tornar-se ainda mais importante para as empresas. O meio de comunicagao
e o formato em que essas mensagens sdo produzidas tiveram que se atualizar e
migrar em massa para o ambiente digital. Por isso, os relagdes publicas, que além de
cuidar da mensagem e do conteudo que a marca deseja passar, também cuida de
todos os processos incluindo o planejamento estratégico e seus respectivos objetivos,

sao vitais para esse momento.

Comunicacéo organizacional, como objeto de pesquisa, é a disciplina que estuda como
se processa o fendbmeno comunicacional dentro das organizagdes no &mbito da sociedade
global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de comunicag¢ao entre a organizagao
e seus diversos publicos. (...) Fendmeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram
uma organizagdo ou a ela se ligam, a comunicagdo organizacional configura as diferentes
modalidades comunicacionais que permeiam sua atividade. (KUNSCH, Planejamento de
Relagdes Publicas na Comunicacgao Integrada, 2003, p. 149)

Mediar a mensagem que deve ser recebida pelo cliente € um importante
trabalho executado pelo RP, ndo s6 para organizagdes com foco em venda de
produtos, mas também para marcas com foco em servigos, que € o caso da Virada

Sustentavel.

Neste projeto, a Agéncia Apoema foi criada por cinco Relagdes Publicas, com
foco em trabalhar a comunicacao alinhada com a tendéncia mundial de se preocupar
com o futuro da nossa existéncia. Muitas agéncias aperfeicoam a relagdo de seus
clientes com seus publicos, ja nés, fazemos isso de forma coerente com a nossa

missao: trabalhar a comunicacéo de forma abrangente e sustentavel.

A partir disso, firmamos uma parceria com a Virada Sustentavel, um evento que
existe desde 2011, com o objetivo de levar o tema sustentabilidade e todos os seus

objetivos para o dia a dia da populagdo brasileira. a Apoema realizou diversas

v,



pesquisas e analises sobre a organizagao e suas respectivas relagdes. Dessa forma,
entendemos que a necessidade do cliente era aprimorar as estratégias de conquista
e atracdo de seus publicos, e por isso, desenvolvemos agdes mercadologicas,

institucionais e internas para colaborar com essa melhoria.

Ao decorrer deste projeto, apresentaremos por meio de analises como
planejamos e produzimos o plano de ag¢ao, além do cronograma e o investimento total
de cada atividade proposta. Cada acado sera descrita detalhadamente em como
podemos cooperar com o proposito da Virada, dando vida a esse projeto feito com

muito carinho pela Apoema.
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2 APOEMA

2.1 AMARCA

Uma das principais caracteristicas de um Relagdes Publicas é a capacidade
de saber trabalhar e visualizar as conquistas a longo prazo. A partir dessa ideia,
nasceu em janeiro de 2020 a APOEMA, uma agéncia especializada em identificar as

necessidades dos clientes e trabalhar de forma transparente, criativa e eficaz.

Analisando tendéncias mundiais, a equipe percebeu a importancia de seguir
um movimento que se preocupa com o futuro do planeta, do meio ambiente e da
sociedade. Visando isso, identificamos um pensamento que vem ganhando cada vez
mais apoiadores no mundo inteiro, e que contempla o mesmo propdsito de

conservacgao da vida para futuras geragdes: a Sustentabilidade (DICIO, 2020).

Baseados nesses dois conceitos, podemos apontar beneficios que surgem a
partir da aplicagao estratégica e personalizada quando empregados em relagéo a
comunicacdo. Esses beneficios podem ser desde reducdo de custos, como
economia de energia, diminuicdo de desperdicios, aceitacdo da diversidade e
preocupagao com o proximo a melhorias na reputagdo da empresa ou organizagao,
gerando ganho de confianga entre os clientes e alcangando novos, dessa forma, se
diferenciando no mercado de atuagao (SCUADRA, 2019).

Pensando nisso, optamos para o nhome da nossa agéncia experimental a
palavra de origem tupi-guarani apoema, que significa “aquele que enxerga longe”
(ONETA, 2016), qualidade de extrema importancia para o segmento, pois uma
estratégia a longo prazo garante uma comunicagao efetiva, para além de atingirmos

0 publico alvo, conquistarmos e o fidelizarmos.

O nosso simbolo é uma semente, pois somos uma agéncia experimental que,
com 0s nossos clientes, trabalhamos de forma integrada e eficiente para criar nossas
raizes no mercado. Sdo esses os pontos que também iremos estimular e desenvolver

com nossos parceiros, substituindo os pensamentos limitadores por ideias

v,

expansivas que tragam o tao visado crescimento mercadoldgico.
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Nés da Apoema, desejamos que nossos clientes saiam dos padrbes e
desafiem o mundo, porque o sucesso ndo é alcancado imediatamente, mas, com as
estratégias corretas, é possivel ultrapassar todos desafios e criar oportunidades que

trardo resultados a longo prazo.

Diante disso, a nossa agéncia surge com a finalidade de dar o suporte
necessario aos nossos parceiros na elaboragao de um plano de agdes personalizado,
solucionando os problemas dos nossos clientes a fim de solidificar o relacionamento

deles com os publicos alvos, trazendo os resultados que eles esperam.

2.2 MANIFESTO

Ser humano é o inicio para ser sustentavel. E o dever de cada pessoa trabalhar

a empatia para criar um mundo mais civilizado.

Essa responsabilidade e compromisso deve ser coletiva, em um movimento

conjunto, em que cada um cumpre a sua parte para alcancar a exceléncia.

A Apoema quer unir esses ideais e alcangar o melhor lado de seus clientes.
Impulsionando a colaboracdo e o comprometimento da construcdo de um lar

igualitario e aberto a todos.

Assim como o germinar de uma semente, a Apoema traz vida e quebra

barreiras, possibilitando o aprendizado e crescimento mutuo.

Estamos aqui para trabalhar a comunicacdo de forma abrangente e

sustentavel, gerando os melhores frutos.

2.3 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO
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Criar elos de comunicacao através de trabalhos sustentaveis e inovadores,
adequando-os as necessidades dos clientes e do mundo, para obter os resultados

esperados, fortalecendo a marca no mercado.

2.4 SLOGAN

Semeando o futuro.

2.5 |IDENTIDADE VISUAL

O principal elemento do logo é a semente, representando o inicio de tudo, e,
a partir desse comeco, o crescimento e a evolugao, numa visao de longo prazo. Essa
composi¢ao caracteriza o0 que a Apoema propde para os clientes: comecar juntos e

evoluir.

Duas cores sao trabalhadas na identidade visual da agéncia: o verde escuro,
simbolizando o crescimento e a harmonia, e o0 marrom que traz a caracteristica da
terra, onde toda a natureza inicia a sua germinagao. Esses s&o os sentimentos que

desejamos transmitir com a Apoema.

A tipografia € arredondada, para trazer a ideia de movimento e de
transformacao, pois em nosso DNA (acido desoxirribonucleico) temos a juventude e
ideias revolucionarias que nos motivam a construir e impulsionar agdes que

contribuam para o bem da sociedade e do mundo em que vivemos.

Acreditamos que todos os pensamentos e projetos podem ser adaptados para

agredir o minimo possivel o planeta que chamamos de casa.
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Figura 1: Logotipo Apoema

APOEMA

Fonte: Apoema (2020)

2.6 TOM DE VOZ

Para praticar uma comunicag¢ao uniforme e respeitosa com nossos publicos e
refor¢car aimagem da nossa marca, algumas das caracteristicas do nosso tom de voz

sao a simpatia, descontracao e proximidade.

Além de prezarmos pela empatia, buscamos animagéo e energia no nosso tom
de voz, pois somos uma agéncia de comunicagao integrada com o presente, que
busca o avanco da sociedade de forma justa e transparente para todos. Utilizando
palavras educadas e motivacionais para acolher e plantar expectativas positivas que

servirdo de base para as solucdes efetivas que serdo propostas aos nossos clientes.

Palavras de baixo caldo, preconceituosas ou ofensivas ndo fazem parte da

marca.

2.7 SERVICOS OFERECIDOS

Como uma agéncia de comunicacgao sustentavel, nés da Apoema oferecemos
aos nossos clientes projetos completos, conectando todos os mecanismos da
comunicacgéo institucional, interna e mercadoldgica, a fim de construir, solidificar e
sustentar o posicionamento, a reputagdo e a marca de cada um deles no mercado

de atuacdo, agregando ainda fundamentos da sustentabilidade para compor um

v,

plano mais positivo e benéfico para todos.



14

Para a construgcéo de um projeto completo, a Apoema conta com uma equipe
para trazer a estrutura necessaria para um bom estudo da realidade de nossos
clientes e de suas areas de atuacdo. Apdés um trabalho de consultoria, terdo os
melhores caminhos tragados para alcangar o objetivo proposto, ou seja, a cada
projeto indicamos as melhores agdes para solucionar os problemas encontrados e
colaborar para o crescimento da marca. Por isso, oferecemos um servigo de

diagndstico e planejamento especifico para cada um de nossos clientes.

Baseamos todos 0s nossos projetos em pesquisas, envolvendo diferentes
stakeholders, isto €, grupos de interesse que sdo importantes para o
desenvolvimento e execu¢do dos nossos projetos (JUSTO, 2017). Colaborando
assim, para a constru¢cao e manutencao do relacionamento com diferentes publicos.
Pensando nisso, a Apoema ainda oferece um servico de relagdes publicas e

assessoria de imprensa, unificando diferentes grupos em nossos planos.

Com um time inteiro formando em Relagdes Publicas, o cuidado e a atencao
para possiveis cenarios de crise sdo aplicados a todos os projetos e preocupados
em cada agao, além do gerenciamento de atuais conflitos que coloquem em risco o

posicionamento desejado por nossos clientes.

Além de todo o trabalho com consultoria e assessoria, a agéncia também
disponibiliza um servigo de gestao de eventos para os projetos em que esse tipo de
ferramenta possa ser utilizado. Todos os nossos eventos e infraestruturas utilizadas
séo projetados para ter o menor impacto possivel no meio ambiente sem deixar de

obter o resultado esperado.

Nosso objetivo central como uma agéncia experimental € indicar todos os
pontos que nossos clientes podem aprimorar, encontrar as melhores alternativas
para desenvolvermos juntos esses pontos e, quando preciso, direcionar para os
melhores parceiros que poderédo valorizar ainda mais essa jornada. Para isso, a
Apoema conta com as melhores parcerias para realizar os servicos que ndo sao

oferecidos diretamente pela nossa agéncia.

2.8 BRAND PERSONA

v,
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Taina, de 24 anos, é formada em Relagdes Publicas pela Fundacéo Escola de
Comércio Alvares Penteado e estd cursando a Pés-Graduacdo de Projeto de
Marketing Socioambiental e Gestdo de Pessoas no Ambito da Sustentabilidade na
Universidade Candido Mendes. Atualmente, a jovem trabalha em uma agéncia de
marketing digital na Vila Madalena, onde se destaca por ser muito criativa e focada.
Ela mora sozinha na capital de Sdo Paulo com seu companheiro fiel, amendoim, a
sua tartaruga que ganhou em sua infancia de seus pais, também é frequentemente

visitada por sua namorada Elisea, que participa de um movimento de artistas de rua.

Taina é muito curiosa, uma caracteristica que a tornou uma grande
pesquisadora sobre diferentes temas. Comecgou a se interessar pelo movimento
vegano e ha trés anos segue uma dieta vegetariana, porém pretende evoluir nesse
aspecto, por ser uma luta com a qual se identifica. Em seu tempo livre participa de
uma acao social organizada por uma Organizagcdo Nao Governamental (ONG),
entregando alimentos para moradores de rua no centro da cidade. Dessa forma,
Taina acredita estar fazendo a sua parte para a construgdo de um mundo mais justo

e igualitario.

2.9 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL



Beatriz Lambert
Diretora de Endomarketing e Comunicagéo Interna

Formou-se em técnico de administracdo e tornou-se capacitada a
exercer as mais diversas fungGes de apcio em uma empresa.
Atualmente, estudante de Relagbes Pulblicas, pela FECAP, gue é
reconhecida por formar alunos com visdo de mercado e
principalmente pela sua tradicionalidade. Beatriz iniciou sua carreira
em uma agéncia, onde teve a chance de conhecer pessoas
influentes como jornalistas e redatores, também ver de perto e
trabalhar com sua paix@o que sempre foi organizacdo de eventos.
Gragas a essa oportunidade, se tornou apta para exercer a profissao.
Depois de perceber que estava na hora de olhar para “novos
haorizontes”, decidiu seguir com seu sonho de participar da criagdo de
sua propria agéncia voltada para acgtes de sustentabilidade, com
seus amigos.

Estela Cavalcante
Diretora de Employer Branding e Social Media

Em 2015, concluiu um curso Técnico de Administragdo, na qual
obteve muitos conhecimentos de pesquisa e estratégias voltada para
atingir o objetivo principal das empresas. Atualmente, cursa
Relagdes Piblicas na FECAP, onde ganha muitas experiéncias com
projetos praticos e tedricos ministrados por professores super
capacitados da Instituicdo. Adora trabalhar com pessoas, fazendo
andlises e se comunicando com transparéncia, além de adorar saber
tudo que acontece nas Midias Sociais, estando apta para cuidar de
relacionamentos externos e suas redes.

Gabriel Vasques
Diretor Financeiro

Formado em Gestdo de Turismo pele IFSP, possui grande
experiéncia na administragdio de empresas e entretenimento.
Atualmente estuda Relagfes Piblicas na FECAP, faculdade
reconhecida por formar alunos com viséio de mercado. Com suas
experiéncias profissionais e académicas, aléem da sua paixio pelos
nomeros, se tomou o Diretor de Megocios da Apoema, onde é
responsavel pelas financas dos projetos da empresa e acles de
cunho mercadologico.
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Marcelle Camargo
Diretora de PR

Estudante do curso de Relag@es Pablicas, com vasta experiéncia em
agéncias e empresas multinacionais. Em 2018 trabalhou em uma
Agéncia de Assessoria de Imprensa, criando grande relacionamento
com jornalistas e produtores. Marcelle € muito conectada com
projetos e agdes voltadas ao meio ambiente, em 2016 realizou um
projeto na Amazdnia, entendendo como as actes humanas afetam a
vida local. As duas paixfes levaram com gue a profissional, em
2020, ingressasse na Apoema junto com o restante da equipe, com o
intuito de fazer a diferenca com seus clientes.

Nathalia Pires
Diretora de Eventos e Atendimento

Com um exienso curriculo em grandes empresas multinacionais e
agéncias de comunicagdo, Mathalia traz consigo um histarico de
participagdo em diversos cases de sucesso. Iniciando sua carreira
desde muito nova, ja pode participar da projegao de marcas como
Hershery's, eQilibri e a rede de shoppings Iguatemi, além de
colaborar no desenvolvimento de eventos internacionais como Comic
Con e Lollapalooza. Buscando aplicar sua carreira, ingressou em um
novo projeto com a Apoema, apoiando o time na construgdo da
marca & no relacionamento com os novos clientes.
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3 CONCEITUACAO
DE RELACOES PUBLICAS
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3 CONCEITUAGAO DE RELAGOES PUBLICAS

A opinido publica € um fator determinante para qualquer instituicdo, seja ela
publica ou privada, pois € através dela que mensuramos a reputacdo de uma
organizagdo. Pensando nisso, entendemos que aperfeigcoar e melhorar essa
interpretacéo € uma necessidade de qualquer empresa que busca ter uma imagem

positiva diante de seus publicos.

Entendendo essa necessidade, a fungdo de Relagbes Publicas surge com o
objetivo de criar e guiar uma analise positiva das corporagbes perante os

stakeholders.

O profissional tem o compromisso de estudar e pesquisar sobre esses publicos
de interesse, para que assim sejam projetadas as melhores estratégias e formas de
atingi-los, seja através de comunicacdo externa, interna, eventos, conteudos
otimizados, relacionamento com a imprensa e, se necessario, uma gestdo de
eventuais crises, nas quais todas essas agdes tém como obijetivo final conectar os

interesses dos publicos e das instituicdes (ABRP, 1955).

O desafio de sincronizar a comunicagdo na construgdo de uma imagem
préxima e honesta com os publicos caminha lado com tendéncias mundiais que vém
sendo introduzidas dia a dia na rotina de diferentes grupos, o que traz o inevitavel
trabalho das instituicdes com temas de responsabilidade social na cultura das
empresas. A pratica, que pode ser ativada através de acdes e parcerias que
demonstram a preocupacao das organizacdes com as causas levantadas, solidifica
a imagem de que a empresa se preocupa também com o desenvolvimento do seu

entorno, e ndo apenas com seus lucros.

Segundo Daiane Scheid, Jones Machado e Patricia M. Pérsigo (2019) no livro
“Tendéncias em Comunicagao Organizacional - temas emergentes no contexto das

organizagbes”:

V)
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[...] a ampliagdo da atuagado social das organizag¢des resulta do grande volume de demandas
locais e globais, que tém tensionado as organiza¢des a posicionarem-se quanto a essas pautas.
[...] a comunicacao é fator essencial para possibilitar o dialogo com os publicos estratégicos a
respeito dessas questdes, bem como para - por meio da informacéo e da transparéncia - buscar
a sua colaboragéo. (SCHEID; MACHADO; PERSIGO, 2019, p. 13 e 16).

Praticas sustentaveis, por exemplo, ano a ano vem ganhando cada vez mais
adeptos em diversos paises. Segundo dados apresentados pela rede social
Pinterest, o termo “vida sustentavel para iniciantes” teve uma crescente de 256% de
2018 para 2019, entre seus usuarios (PINTEREST, 2019), e isso é um reflexo de

como esse movimento vem expandindo constantemente entre as pessoas.

A Organizagao das Nagdes Unidas (ONU), contribui para a tematica com o
plano de agdo de 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) que visa
transformar o nosso planeta em um ambiente mais saudavel (ONU, 2015). O plano,
que tem a participacdo de mais de 70 paises comprometidos em alcancar essa
agenda, possui ainda 169 metas para auxiliar na realizagdo do projeto e tem como
previsdo de cumprimento o ano de 2030. Segundo a ONU (2015), 6% ODS:

“Assegurar a disponibilidade e gestao sustentavel da agua e saneamento para todas

e todos.”.

Figura 2: Os 17 ODS
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Fonte: ONU, 2015

Pensando nisso, para darmos prosseguimento ao nosso projeto experimental,

€ essencial termos um parceiro que também enxerga a necessidade de trabalhar
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esses conceitos, e por isso, contamos com a participacado da Virada Sustentavel Sdo
Paulo, o maior movimento de mobilizacdo para a sustentabilidade no Brasil, que
conta com a participacao de diferentes Organizacbes Nao Governamentais (ONGs),
orgaos publicos, empresas, coletivos, movimentos sociais, escolas e universidades,
na realizagdo de um festival de grande impacto, que tem como objetivo transmitir
uma visao positiva e inspiradora sobre os temas que esse assunto engloba (VIRADA,
2020).

A Virada, em sua ultima edigdo em 2019, reuniu milhdes de pessoas na cidade
de Sao Paulo. E este ano, diante do atual cenario trazido pela COVID-19, o novo
coronavirus, o festival tera que se reinventar para conseguir alcangar um numero
ainda maior de pessoas e continuar incentivando-as a praticas mais conscientes e

sustentaveis.

Diante desse desafio, a Apoema acredita ser possivel criar estratégias e novas
formas de dialogar com esses publicos, revalidando a importancia do projeto e a
necessidade do movimento para continuarmos progredindo no desenvolvimento de

um ambiente cada vez mais sustentavel para o nosso planeta.



4 VIRADA SUSTENTAVEL
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4 VIRADA SUSTENTAVEL

A Apoema realizou uma reunido online com o idealizador da Virada
Sustentavel, André Palhano, no dia 27 de abril de 2020. Nesse contato foram
coletadas diversas informagdes sobre a marca e a partir disso prosseguimos com o
desenvolvimento do projeto. Além dele, foram colhidas diversas informagdes com a

gestora de projetos e comunicagao Rita Quina.

Desde 2011, a Virada Sustentavel tenta inspirar e mobilizar pessoas a viverem
com uma ideologia sustentavel. Um evento colaborativo, com pelo menos dois dias
de duracao e diversas atragdes gratuitas espalhadas pela cidade, o festival nao
possui fins lucrativos e conta com apoios e a parceria das leis de incentivo a cultura

e educacao, Lei 8.313, para a sua realizacao.

A Virada visa um ambiente melhor para todos e por isso acredita que através
da educacéo e conscientizagao é possivel tornar a sociedade mais justa e civilizada.
Segundo o idealizador André Palhano (2020): “O nosso objetivo é levar os ideais de
sustentabilidade de forma mais atraente a toda populacéo, de forma que inspire as

pessoas.”.

Imagem 1. Maos segurando um pouco de terra com planta

Fonte: Virada Sustentavel, 2020
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4.1 HISTORICO

A ideia da Virada Sustentavel comecou quando André Palhano e Mariana
Amaral foram a uma cerimbnia, em Santa Catarina, para receberem um prémio de
Redacédo Sustentavel, da revista Folha de Sao Paulo. A cerimbnia apresentava
ideias inovadoras para a sustentabilidade, o que os levou a refletir sobre o que as
pessoas entendiam do tema e como ele poderia ser pensado em um movimento

transformador e criativo.

Sempre que pesquisavamos sobre sustentabilidade no Google sé apareciam informacgdes sobre
plantas e meio ambiente, a partir disso entendemos que as pessoas néo tem nogéo do que é o
movimento sustentavel. Decidimos criar esse festival para levar esse conhecimento as pessoas,
de forma atrativa, que as facam querer fazer parte disso. (ANDRE PALHANO, 2020).

Desde entdo, André e Mariana passaram a investigar maneiras de atrair
pessoas através de um conteudo encantador e envolvente, abordando os temas

propostos pela ONU, os 17 ODS, de forma positiva e agradavel.

Assim nasceu a primeira edi¢gao da Virada Sustentavel em 2011, entre os dias
quatro e cinco de junho com mais de 300 atragdes em 60 locais diferentes. A agéo
mais famosa, dessa primeira edigdo, aconteceu em parceria com a Vegas, uma das
maiores organizagdes defensoras dos direitos dos animais no Brasil, uma feira
gastronémica apenas com comidas veganas em S&o Paulo. A ocasido surpreendeu
0 publico ao refletir sobre um tema que normalmente era abordado com
agressividade: o consumo de alimentos de origem animal. No evento, foi retratado o
movimento vegano, que é a escolha de ndo consumir produtos de origem animal,
através da sutileza dos sabores, apresentando aos participantes uma alternativa de

alimentagao sem exploragao animal em um formato agradavel e saboroso.

Essa inauguragao também contou com agdes como: circuito popular de corrida

de rua no Parque Ecologico do Tieté; instalagdo "Urban Trash Art", com lixo reciclado,
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no Museu da Imagem e do Som (MIS); uma mostra de cinema com filmes engajados,
no Instituto Goethe; a exposi¢ao "Somos Terra" com jogos e pegas interativas sobre
a natureza, no Parque Ibirapuera; uma palestra sobre bioconstru¢éo na Universidade
de Sao Paulo (USP); a feira de troca de livros, CDs, roupas e brinquedos na Rua
Fidalga, na Vila Madalena; além de varias pegas de teatro infantil e oficinas que

ensinam o cultivo de hortas, artesanato e reciclagem (G1, 2011).

A partir disso, a iniciativa foi crescendo e ganhando cada vez mais apoiadores.
Nos anos seguintes, temas como diversidade, mobilidade urbana, cidadania,
erradicagao da pobreza, direitos humanos, saude, bem-estar e consumo consciente
foram retratados em diversos espacos, como parques publicos, universidades,

teatros, Centros Educacionais Unificados (CEU’s) e as ruas da cidade.

Em 2019, o evento em Sao Paulo foi considerado o mais potente e marcante
de todas as edi¢des. Nele foram impactadas mais de 600 mil pessoas, com mais de
600 atragdes gratuitas em 176 locais diferentes. As agdes foram classificadas em oito
pilares: Artes Visuais, Bem-Estar, Cinema, Danga, Forum, Kids, Musica e Teatro, e

em todas eram abordados diversos temas.

A nona edicao da Virada Sustentavel em Sao Paulo aconteceu entre os dias 22
e 25 de agosto. Alguns exemplos das atragdes realizadas, sdo: pique nique no
Parque Augusta, feira de troca de brinquedos, musicais no Teatro Sérgio Cardoso e
CCJ e o CineSolar, “Jardim Suspenso da Babil6nia”, mais de 30 contagcdes de
historias, shows de Luedji Luna, Zélia Duncan com Orquestra Jovem Tom Jobim,
Barbatuques e outros artistas, Cia Pé no Mundo, Rua das 100 Minas, entre tantas
outras acdes (VIRADA, 2019).

Além de Sao Paulo, a Virada também realizou essa edicdo em outras seis
cidades, sendo elas: Campinas, Fortaleza, Manaus, Porto Alegre, Rio de Janeiro e

Salvador.
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Tabela 1: Impacto de 2019
i
682 36Kg
RS 14.904 54362
38

149

4120 Kg

R$ 3.250.000,00
R$ &68.624 41

5342909
impactos

R$ 10.400,00

1991192 impactos

Fonte: Virada Sustentavel, 2019

A Virada Sustentavel ainda conta com a parceria com outras iniciativas, como
por exemplo a Virada Zen e a Personare, que cooperam com um mix de atividades
que prezam o bem-estar mental e fisico, com rodas de mantras, meditagdes, danca

circular, circulo de mulheres, reiki, constelacido familiar e outras atividades.
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Imagem 2: Lounge Personare “Circulo de mulheres - o sagrado feminino”

GABRIELA BURDMANN

Fonte: Flickr Virada Sustentavel, 2019

Ainda na edicdo de 2019 em Sao Paulo, foi anunciada uma novidade para o
evento com o Férum Virada Sustentavel, uma acao realizada durante dois dias no
Unibes Cultural, com diversos debates, painéis, exposicoes e rodas de conversa. A
programacao teve a participagao de 149 especialistas e debatedores, abordando
temas como economia circular, negécios sociais, cidades sustentaveis, além de,
shows, saraus e feiras voltadas para a arte, filosofia e luta dos povos indigenas, com
YBY Festival, da web-radio Yandé (VIRADA, 2019).

A fim de oferecer atividades para diferentes publicos, a Virada construiu uma
extensa programacao com atividades que vao desde teatros a exposi¢des, palestras,
debates, shows, gastronomia, literatura, oficinas, aulas de yoga e sessbes de
terapias integrativas, todas elas personalizadas para todos os publicos, inclusive o
infantil, que conta com uma extensa lista de atividades com contagdes de historias,
intervengdes circenses, espacos para brincadeiras e outras diversas propostas que

abordam temas sobre sustentabilidade de forma divertida e didatica.
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Imagem 3: Intervengéo circense de 2019

Fonte: Flickr Virada Sustentavel, 2019

Em 2020, devido a crise causada pela COVID-19, o evento, que costumava
acontecer na ultima semana de agosto, foi adiado para a segunda quinzena de
setembro, com o desafio de ser ainda mais inovador, visto que, seguindo as medidas
recomendadas pela Organizagcdo Mundial da Saude (OMS), é necessario evitar
aglomeragdes para impedir a disseminacdo do novo coronavirus (SAUDE GOV,
2020). Por isso, a Virada promete surpreender ainda mais o publico com abordagens
diferentes das edi¢des anteriores. As cidades confirmadas sao: Sao Paulo, Porto
Alegre e Manaus. Esse momento servira para estruturar os novos caminhos para
todas as atragbes, conforme o idealizador André Palhano (2020) expressou o
seguinte pensamento: “Queremos fazer uma enorme articulagédo com toda a cidade
[...] Trazer as atragbes de forma inovadora e surpreendente, mas que nao junte

multidoes.”.

4.2 PROCESSOS
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Toda edi¢cdo da Virada Sustentavel passa por uma série de processos para
fazer com que a realizagao do evento seja possivel. Dentre elas podemos destacar
seis tdpicos gerais que sado imprescindiveis para todas as edigdes.

Figura 3: Processo Organizacional Virada Sustentavel
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Fonte: Apoema, 2020

4.2.1 PATROCINADORES E APOIADORES

Esse processo acontece durante o ano inteiro. Para a Virada Sustentavel
existir a organizagao precisa prospectar patrocinadores e apoiadores durante todos
0s meses, além de manter um bom relacionamento com os antigos parceiros. Esse

tépico sera mais explorado no capitulo cinco desse projeto.

4.2.2 EQUIPES
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Assim que as parcerias da edicdo sédo concretizadas a equipe global da Virada
comega a planejar o evento realizando algumas cotagdes e selecionando possiveis
locais para as atragcbes. Esse processo mais burocratico geralmente acontece
durante um més, sendo ele seis meses antes da data oficial edicdo. Apos esse més
a equipe global comecga a contratar a quantidade necessaria de freelancers para

continuar o processo de elaboracédo e divulgagcéo do evento.

4.2.3 PARTICIPANTES

O processo para selegao dos projetos e artistas participantes tem inicio
geralmente trés meses antes da data que a edigdo ira ocorrer. Ela funciona através
da abertura de um edital disponivel no site do evento, onde consta todas as regras
para participar. Apos o fechamento do edital a equipe de curadoria da Virada realiza
uma selecdo analisando se o0 objetivo do projeto inscrito vai de encontro com a
missdo e os valores do evento. Além disso, sdo alinhados as infraestruturas

necessarias e o budget destinado a implementagéo de cada projeto.

4.2.4 DIVULGACAO

Até a ultima edigao do projeto a divulgagao do evento era realizada de forma
sazonal com inicio dois meses antes da data do evento por meio do site e de midias
online e offline. O gerenciamento desse processo é realizado pela equipe em parceria

com agéncias de comunicagao.

4.2.5 VOLUNTARIOS
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Todas as pessoas, maiores de idade, da cidade podem se voluntariar para
ajudar nos dias oficiais do evento. Essa sele¢gdo comeca trinta dias antes do festival
através de um edital no site da Virada. Os voluntarios selecionados passam por um

dia inteiro de treinamento que ocorre uma semana antes do inicio das atracoes.

4.2.6 POS EVENTO

Apos todos estes processos e a realizagdo do evento, os colaboradores
globais precisam prestar contas com o governo e todos os patrocinadores e
parceiros. Além disso, é produzido um relatério descritivo com todos os dados da

edicao.

4.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A organizagdo da Virada Sustentavel é dividida em duas estruturas: a
nacional, que sao os funcionarios fixos que atuam nas edi¢cbes de todas as cidades,
e a local, que séo os freelancers que atuam localmente. Os funcionarios fixos s&o
divididos em nove areas, podendo atuar em mais de uma, sendo elas: Diregao Geral,
Gestao Administrativa, Financeiro, Tl, Gestao de Projetos, Comunicacédo, Assistente,
Captacédo e Patrocinios (QUINA, 2019). A Virada possui oito colaboradores fixos
operando em sistema hierarquico, ou seja, ha uma classificacdo dos
posicionamentos, de um nivel superior ao inferior, determinando uma ordem de

pessoas e/ou atividades a se cumprir.

4.4 FUNCIONARIOS
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O perfil dos funcionarios da Virada Sustentavel é equivalente a sua cultura, ou
seja, sao dindmicos, criativos e inovadores. Segundo o André, a maior motivagao

para ele e seus colaboradores € enxergar uma sociedade mais justa e igualitaria.

441 ORGANOGRAMA

Organograma 1: Organograma Virada Sustentavel Brasil

ORGANOGRAMA - VIRADA SUSTENTAVEL BRASIL

__ EQUIPE. LOCAL

[ DIRECAO GERAL ( COORD.LOCAL
\ André | Mariana  / ,_.
CAPTACAO E ; e
{ p A
| PATROCINIOS BR ( ROGax:!: CAD
| Assistente | Carol LOCAL
Camila ‘
GESTAQ ADM |FIN -
| { BRASI ‘ ( PRODUGAD
= \ LOCAL
Marcia | Natalia )
X [ Coord. Com | 1
( COMBL:‘TEACAO | Hita [ FINANCEIRO
IL e .
‘ Social Media | | LOCAL
Aachel Palhang = T
GESTAQ DE PROCESSOSE Tl (E CUnCACES
{

PROJETOS — BRASIL
Rita Katia

LOCAL

Fonte: Virada Sustentavel, 2020

4.4.2 SALARIOS E BENEFiCIOS

Todas as contratagdes sdo em modelo Pessoa Juridica (PJ) e ndo oferecem
beneficios. Os valores sao definidos por projetos e por periodo que a pessoa prestara
os servicos, podendo variar de R$ 2.000,00 a R$ 15.000,00.

4.5 POSICIONAMENTO

A iniciativa se posiciona como um evento de mobilizagao que oferece inovagao

em abordagens sobre sustentabilidade. O objetivo € mostrar que a vida sustentavel
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nao esta somente ligada a questdes ambientais, mas também, a luta por igualdade

em todos os quesitos sociais.

Queremos mostrar que a sustentabilidade aborda diversos temas sociais, culturais,
econdmicos, entre outros, que sdo tdo importantes quanto os ambientais. E basicamente lutar
por um mundo mais civilizado. (...) Outro ponto, € que a maioria dos movimentos que lutam por
essas causas, trazem esses temas com um peso de culpa, um método que nao sensibiliza as
pessoas, apenas causa repulsdo pela causa. A ideia é focar no mundo incrivel que podemos
ter ao invés do mundo desgastante que temos. (ANDRE PALHANO, 2020).

A partir dessa fala, entendemos que o objetivo do projeto é desenvolver temas
da sustentabilidade de forma atrativa e encantadora, usando como ferramenta a
poténcia da arte para trazer essas reflexdes, como a ativagdo que a organizagéao fez
no Rio Pinheiros em Sao Paulo, instalando uma grande escultura de peixe dentro do
rio, despertando a imaginagédo das pessoas e a cogitacdo de como seria agradavel

ter vida saudavel na nossa cidade.

451 MISSAO, VISAO E VALORES

Figura 4: Misséo, visao e valores da Virada Sustentavel

Missao Visao

Difundir e ampliar a informacao sobre sustentabilidade na sociedade, utilizando aarte e Acreditamos que a sustentabilidade pode ser alegre e inspiradora. E que essa

atividades lidicas como principais ferramentas, inspirando as pessoas a enxergarem na abordagem representa um apelo importante para que pessoas, organizacdes e
sustentabilidade um valor coletivo. instituicdes atuem na construcdo de uma sociedade mais justa e equilibrada.
VC!IOI'E‘S e Democratizacdo e acessibilidade

o Qualidade: no formato, nos conteldos apresentados, na producéo executiva, no
o Respeito a diversidade local planejamento
e Apartidaria e independente de grupos politicos, religiosos ou interesses econémicos O Eoriss
e Transparéncia
o Horizontalidade: estimule & participacéo coletiva inclusive na criacéo de contetdo

definicéo das acbes/transversalidade

Fonte: Virada Sustentavel, 2020
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4.6 COMUNICAGAO

A marca conta com uma profissional fixa para administrar a area de
comunicagado integralmente. Porém, conforme o periodo do evento vai se
aproximando, s&o contratados freelancers para ajudarem com a grande demanda que
€ gerada pelo trabalho, além das parcerias com agéncias para a produgdo de
materiais para os canais online e offline, assessoria de imprensa e produgao

audiovisual.

Em 2019, o evento, em parceria com a agéncia de assessoria de imprensa,
Lema, foi veiculado em midias digitais, como: Catraca Livre, Hypeness, G1, R7, IG
e UOL. A organizagao acredita que dividir a programagao em oito pilares atraiu a
atencao dos canais. O festival contou com 402 divulgagdes espontaneas, inclusive em
alguns veiculos de grande importancia nacional, como por exemplo: Jornal Nacional,
Globo News, Globo, Band e Cultura.

Além da divulgagédo organica, o evento ainda conta com publicagbes pagas
para propagar conteudos informativos sobre as ag¢bes culturais que compdéem o
evento como musica, cinema, artes visuais, bem-estar, danga, teatro e kids. Essa
verba é disponibilizada através do ProMAC, portando os foruns e atragdes educativas

sdo anunciados utilizando outros recursos.

Figura 5: Veiculagdo em midias em 2019

Comunicacdo
e Web Televisao
E__‘ PUBLICACOES: 2?5 PUBLICACOES: 2;’
ALCANCE POTENCIAL: 2001003?6 TEMPO DE EXPOSICAO: 004859
vaLor ackecano: RS 2.827.804.,26 vaLOR AGREGADO: R$ 9.932.340,20
Impresso z Radio
PUBLICACOES: ‘q'U PUBLICACOES: 60
O
TEMPO DE EXPOSICAC: 241504? @ TEMPO DE EXPOSICAO: 035?01
VALOR AGREGADO: R.$ 326]83.71 VALOR AGREGADO: R$ 1820215.45

Fonte: Virada Sustentavel, 2019
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4.6.1 MibplAs OFFLINE

Os responsaveis pelas criacdes das midias offline é a equipe da Barbara Bono.
Entretanto, toda arte deve passar por uma aprovagao da equipe interna de
comunicacdo da Virada, além de ser supervisiona durante todo o processo de

instalacao e divulgagao.

Alguns exemplos de midias offline da edigao de 2019 foram: totens, tenda com
backdrop, banners com informacdes das atragdes do local, testeiras de palco, anuncio
em ponto de énibus, out of home (midia em relégio eletrénico) e midia nos metrés de

Sao Paulo.

Imagem 4: Totem 2019

Fonte: Virada Sustentavel, 2019
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4.6.2 MiDIAS SOCIAIS

A Virada Sustentavel utiliza diversas midias sociais para a divulgagcao e
publicidade do evento. Com um material estrategicamente planejado para todo tipo de
publico, essas diferentes midias sdo estudadas para que o conteudo seja adequado
a cada ambiente digital, facilitando assim a comunicagdo das ag¢des. O principal
objetivo nas midias sociais € trabalhar a divulgagao antecipada de todas as a¢des que
serao realizadas, além de possibilitar que o publico acompanhe o que esta sendo feito

na cidade.

Algumas midias s&o divididas por estado, como € o caso do Instagram e do

Facebook.

4.6.2.1 Site

O movimento possui um site préprio, com destaque para as cores azul e verde,
da identidade visual da marca, que sao aplicadas de maneira forte e chamativa. Nele
contém diversas informacgdes sobre a criagdo e os objetivos da Virada Sustentavel,
publicagdes sobre os 17 ODS, além de mostrar noticias e videos de edi¢cdes passadas

do evento.

Ha também uma pagina com o edital do ano, com as informagdes necessarias
para a realizagédo da inscrigdo e com as regras pré-definidas pela organizagao, todas
descritas e facilmente encontradas na plataforma. Todo conteudo é acessivel para

deficientes visuais e auditivos.
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Figura 6 : Site da Virada Sustentavel

Virada ) ) i _ - i
O Sustentivel AVireda Cidades  Apoie  Noticias  Contato foQ Acessibilidade. H

Edital Prorrogado

Virada Sustentavel Manaus 2020

Inscreva-se até

31 de maio

Devido ao Coronavirus, o evento foi adiade
para o segundo semestre de 2020.

Fonte: Site da Virada Sustentavel, 2020

4.6.2.2 Facebook

A pagina do Facebook da Virada funciona como historico das edicdes
anteriores, com muitas fotos e videos, além de atualizar os seguidores com todas as
novidades sobre as novas programacgoes. Cada estado possui uma pagina diferente,
pois as agdes sao distintas, o que possibilita uma comunicagdo mais direcionada para

cada publico.

Com quase 100 mil seguidores, a pagina da Virada de Sdo Paulo € um bom

canal de comunicagédo com a populagéo.
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Figura 7: Facebook da Virada Sustentavel

«VireSvaCidade
«ViradeSustentdvel
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Fonte: Facebook da Virada Sustentavel, 2020

4.6.2.3 Instagram

Os perfis no Instagram também s&o separados por estado. As cores da marca

sao visivelmente trabalhadas para destacar a identificagao visual da Virada.

Com praticamente 15.600 seguidores na pagina de Sao Paulo, além de
noticiarem os eventos, as publicagbes informam sobre datas comemorativas

buscando causar impacto social e engajamento com o publico.
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Figura 8: Instagram da Virada Sustentavel

viradasustentavelsp Il Kl -

785 publicagges 15,6mil seguidores 968 seguindo

Virada Sustentavel Sdo Paulo
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Clnema Kids
Wirodn Sustertovel Viroda Sustentravel ‘Virada Sustentavel
2019 namidia
2019
Musica Cinema Artes Visuais Bem-Estar Danga Kids Na Midia

Fonte: Instagram da Virada Sustentavel, 2020

4.6.2.4 Twitter

Criado em abril de 2010, com cerca de 1.900 seguidores, o Twitter ndo é
dividido para cada estado. As publicagbes possuem conteudo informativo e costumam

acontecer somente no periodo do evento.

Sem novas atualizacbes desde setembro de 2019, entende-se que essa rede
social ndo € um dos principais canais da marca.
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Figura 9: Twitter da Virada Sustentavel
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Fonte: Twitter da Virada Sustentavel, 2020
4.6.2.5 Spotify

Em 2018 foi aberta uma conta no Spotify para a Virada. Nela foram feitas trés
playlists com musicas que remetem a alguns eventos que aconteceram, incluindo uma
do Rio de Janeiro, para a edigdo de 2019. Essa plataforma ndo tem muitos seguidores

e curtidas, entdo também nao é considerada uma das principais para a Virada.

Figura 10: Spotify da Virada Sustentavel

Virada Sustentavel

Viradao

Sustentavel
Rio 2019

Virada Sustentavel Rio Virada Sustentavel S... Virada Sustentdvel 5...

De avel ve De V

Fonte: Spotify da Virada Sustentavel, 2020
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4.6.2.6 Youtube

Desde 2011, a Virada apostou no Youtube como uma importante midia social.
Com publicagbes constante sobre edicbes passadas e noticias sobre o evento em
todos os sete estados. Os conteudos possuem formato criativo, com produgdes,
entrevistas e cobertura dos eventos, que tem a finalidade de cativar o publico

oferecendo diversas informagdes e colaborando para o objetivo da marca.

Figura 11: Video de divulgacdo da primeira edigdo da Virada Sustentavel

| I 1D 0:01/1:00

#Fviresuacidade #viradasustentavel
Video de divulgac&o da Virada Sustentavel Sao Paulo 2011

2.897 visualizagoes - 18 de mar. de 2011 ils 14 &1 & COMPARTILHAR = SALVAR

Fonte: Youtube da Virada Sustentavel, 2020

4.6.2.7 Flickr

Uma das motivagdes para o publico conhecer a marca, sdo as fotos dos

eventos anteriores. Essa plataforma mostra todas as fotos que foram produzidas
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durante as a¢des desde 2014. Com mais de 15.900 fotos, muitos momentos de alegria

e sentimentos verdadeiros foram registrados até hoje.

Figura 12: Flickr da Virada Sustentavel

flickr Explorar Criar Obtenha a assinatura Pro Fotos upos “ Login Cadastre-se

Staying inspired during the COVID-19 pandemic: Groups for inspiration and financial assistance options for photographers. x
~ F B =

Vire sugs ideias. Repensel
-

36 seguidores -+ Seguindo 18

Sobre Galeria Albuns Favoritos Exposices Grupos

Fonte: Flickr da Virada Sustentavel, 2020

4.7 FATURAMENTO

A Virada Sustentavel ndo possui vinculo partidario, sendo um evento totalmente
gratuito e sem fins lucrativos. Todo dinheiro arrecadado para a organizagdo e

producao do festival é via Leis de Incentivo a Cultura e Educacéo.

Em 2019 a verba foi dividida da seguinte forma: R$ 238.000 via Pro-Mac, R$
2.953.000 via Lei Rouanet e R$ 59.000 de captagao direta. Além delas, outras fontes
de recursos nao financeiros como espacos, servicos, voluntariado e adesdes sao

disponibilizados para a Virada.



Grafico 1: Resumo Financeiro 2019
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Fonte: Virada Sustentavel, 2019

4.8 IDENTIDADE VISUAL

Figura 13: Logotipo Principal
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Fonte: Virada Sustentavel, 2019

Figura 14: Versbes do Logotipo
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Fonte: Virada Sustentavel, 2019
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5 ANALISE DE PUBLICOS
DE RELACIONAMENTO
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5 ANALISE DE PUBLICOS DE RELACIONAMENTO

5.1 DEFINICAO

(...) constituido por um grupo de individuos unidos por lagos psicolégicos que se resumem numa
funcdo, a da opinido. Nesse sentido, publico tem o mesmo sentido do que chamamos de mundo:
o “‘mundo literario”, o “mundo politico”, etc. Ha, portanto, muitos publicos, isto €, muitos
agrupamentos psicolégicos de individuos motivados por interesses, atitudes, opinides,
provisoriamente comuns. (...). (RAMOS, 1952, p. 197).

Dito isso, entendemos que existem publicos diferentes e que todos devem ser
reconhecidos e tratados conforme suas peculiaridades e interesses. Em um cenario
mercadoldgico, cabe a empresa significar e moldar a relagdo com cada um desses

grupos de acordo com as suas necessidades.

Segundo Teobaldo Andrade (1989), os publicos podem ser segmentados entre
interno, externo e misto. Os publicos internos s&o grupos envolvidos
socioeconomicamente e juridicamente com a empresa. Os externos, sdo coletivos que
possuem envolvimento mercadoldgico, politico e socioldgico. Ja os mistos sao
conectados atraveés de ligagdes juridicas e socioecondmicas, porém nao vivenciam o

dia a dia da empresa.

Pensando nisso, a Virada Sustentavel, sendo um festival publico, depende da
colaboracdo de todos os seus publicos de interesse para que ela possa existir, ou

seja, todos os coletivos sdo considerados essenciais.

5.2 ANALISE

Analisando todos os publicos de interesse da Virada Sustentavel Sao Paulo, a

Apoema encontrou as seguintes classificagoes:
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Tabela 2: Publicos de Interesse

PUblicos de Interesse

- Funciondrios fixos Misto Agéncias
Misto Patrocinadores - Orgédios Publicos
Misto Voluntdrios - Ambientes utilizados
Misto Fornecedores - Influenciadores
Misto Freelancer - Participantes
Misto Artistas - Midias

Fonte: Apoema, 2020

5.2.1 PUBLICO INTERNO

Funcionarios fixos: A sede da Virada Sustentavel em Sao Paulo fica na Vila
Madalena. Uma casa com ambiente descontraido, com diversas decoracdes
artisticas, frutos de antigas edi¢des e de cole¢des particulares dos idealizadores. Os
funcionarios fixos atuam globalmente, trabalham juntos e convivem em bastante

harmonia, o que facilita a comunicagao no dia a dia e evita possiveis falhas.
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Tabela 3: Tabela de Funcionarios

Tabela de Funciondrios

Idealizadores e André Palhano e Mariana Amaral
Diregdo Geral
Gestdo g 2 m 0%

Administrativa Mdrcia Oliani e Natdlia Duarte

e Financeiro
Processos e Ti Katia Mine

Gestdo de

Projetos e Rita Quina

Comunicag@o

Assistente Camila Hira
Captagdo e c s s
Patrocinios Carol Di Giaimo

Fonte: Apoema, 2020

5.2.2 PuBLICO MISTO

Patrocinadores: A Virada possui uma politica de patrocinios desde a sua
primeira edicdo, que proibe a participacdo de empresas de armamento, tabaco e
bebidas alcodlicas. Além de n&do aceitarem empresas que tenham condutas contra os

ideais da sustentabilidade ou que queiram participar com a¢des promocionais.

A Virada trabalha com uma média de 15 patrocinadores por edicédo, dentre eles

alguns que os acompanham ha anos, como: Novelis, Braskem e Ball.



PRACTRIA

Os patrocinadores

Figura 15: Barra de Patrocinios de 2019
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Fonte: Flickr Virada Sustentavel, 2019
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podem participar doando recurso financeiros,

disponibilizando locais para as atracdes ou com o fornecimento de materiais para a

realizagao de ativagdes. Um exemplo foi a doagao de kits de materiais de pintura, pela

marca Tintas Coral, para as artistas que participaram da acdo Cem Minas na Rua. A

atracao teve como propdsito dar visibilidade para os coletivos femininos de graffiti no

Brasil.

Imagem 5: Rua das Cem Minas 2019

Fonte: Flickr Virada Sustentavel, 2019
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Voluntarios: Qualquer cidaddo pode se tornar um voluntario, que atuara
apenas nos dias do evento, ajudando com informagdes sobre as atragdes, os horarios
e a localizagdo dos palcos. A Virada proporciona alguns dias de treinamentos,
proximos a data do festival, para capacitar essas pessoas. Além de fornecer kits
lanches e camisetas oficiais durante o evento, o que ajuda essas pessoas a serem
identificadas pelo publico. Apés a finalizacdo das acdes, todos recebem certificados e

alunos universitarios ganham horas complementares.

Fornecedores: A Virada Sustentavel tem um grande leque de fornecedores,
com os quais eles devem manter sempre um bom relacionamento. Variando desde
equipes de montagem e produtos para os palcos e estruturas, empresas alimenticias
para o fornecimento dos lanches para os voluntarios, produtos de divulgacao offline,

entre outros.

Freelancer: Todo ano sédo contratados freelancers de acordo com o valor
prospectado e a necessidade da edicdo. Eles desempenham variadas atividades,
como comunicagao, curadoria, producgao, planejamento, coordenagao, programacgao
e financeiro. Cada um desses funcionarios trabalha por diferentes periodos na Virada,
podendo ser alguns dias ou meses, e todos sdo muito bem recebidos pelos

funcionarios fixos.

Artistas: Alguns artistas sao escolhidos pela curadoria da Virada e a
organizagao entra em contato diretamente com eles. Outros artistas podem participar
do evento, estando dentro das clausulas exigidas, através do preenchimento de um

edital disponibilizado no site. Feito isso, todos eles sao avaliados pela organizagao.

Todos os participantes ganham uma quantia equivalente ao valor combinado
quando o projeto for aprovado. Estes artistas podem ser cantores, palestrantes,
ativistas indigenas e sociais, coletivos, bandas, pintores, grafiteiros, professores,
cineastas, circenses, dancgarinos, artistas cénicos, especialistas em yoga, meditagao

e correlatos.

Agéncias: Todo ano a Virada conta com a parceria de algumas agéncias de
comunicagao que oferecem diferentes servigos. Este ano todos os contratos foram
revistos, em raz&o do cenario atual causada pelo novo coronavirus. A agéncia Lema,

que ja atuou com eles em outros anos, responsaveis pela a assessoria de imprensa
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do evento, esta confirmada para este ano também. Além dela, a agéncia Kana,
responsavel por todas as produgdes audiovisuais, também ira permanecer na equipe.
A novidade € a equipe responsavel pela comunicagao, que pela primeira vez sera um

squad liderado pela Babara Bono.

A Virada empenha-se para ter um bom relacionamento com todas essas
agéncias que trabalham em conjunto com eles. Porém, n&o possuem o costume de
terem reunides presenciais, tendo em sua maioria contatos feitos a distancia, e em

eventuais situagdes ocorrem encontros presenciais.

5.2.3 PUBLICO EXTERNO

Orgaos Publicos: Todo o projeto, a divulgacdo, as acdes e os custos devem
ser previamente aprovados de acordo com os 6rgaos publicos relacionados e com as
leis que gerem o evento, que sao as Leis de Incentivo a Cultura, sendo elas a Lei
Rouanet, o Programa de Ac¢éo Cultural (ProAC) e o Programa Municipal de Apoio a
Projetos Culturais (PROMAC).

Porém, a Virada é um projeto que nao depende de ajuda financeira desses
orgaos publicos. De forma indireta, as leis estao relacionadas a questao financeira,
pois garantem que toda empresa possa alocar seus impostos ao financiamento de
projetos publicos, e é a partir desses apoios que todo o dinheiro para a produgéo do

evento é arrecadado.

Ambientes utilizados: Muitos dos ambientes utilizados sdo oferecidos a
organizagao. Caso seja um espago publico a equipe tem que entrar em contato com
a prefeitura para gerar um acordo de permissdo, com regras e horarios a serem
cumpridos, além de taxas a serem pagas. Caso o ambiente seja privado, a Virada
pode pagar a locagdo em dinheiro ou fazer acordos de permutas com os responsaveis.
Muitas vezes, nesses acordos, sao solicitados a inclusdo da logomarca do local na

barra de logos dos patrocinadores do evento.

Na ultima edigao, em 2019, alguns locais utilizados foram: Parque Ibirapuera,
Instituto Tomie Ohtake, Centro Cultural da Juventude, Teatro Sérgio Cardoso, Museu

da Diversidade Sexual, Biblioteca Villa-Lobos, Biblioteca Sao Paulo, MIS, ‘Rua das
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100 Minas’ na Lapa, Circuito Paulista (Parque Mario Covas, Parque Trianon, Japan
House, Blue Note, Parque Augusta, Minhoc&o), Unibes Cultural, unidades dos CEUs,

Fabricas de Cultura.

Influenciadores: Sao fontes de divulgagdo de extrema importancia para o
evento, portanto eles trabalham, todos os anos, com press kits enviados para
influenciadores estratégicos. Além da construgdo de relacionamento que é feita com
esses influenciadores, alguns também sao pagos para se tornarem embaixadores da

marca, garantindo uma divulgagao oficial.

Alguns exemplos de influenciadoras que colaboraram com a divulgagado do
evento em 2019 sdo: a cantora e influencer Luedji Luna, que tem mais de 180 mil
seguidores no Instagram, e que, além de divulgar o evento em suas redes sociais, fez
um show pela Virada no Parque Ibirapuera. A cantora Zélia Duncan, que tem mais de
390 mil seguidores no Instagram, também divulgou em suas redes sociais e participou
de uma orquestra pelo evento, no Parque Ibirapuera. A artista Anelis Assumpcgao,
também divulgou a sua participagdo no evento em seu Instagram, que possui 63,5 mil

seguidores.

Participantes: Toda a populacédo das cidades que a edi¢ao sera realizada, €
publico-alvo do festival, desde criangas até adultos, independente do género, classe
social ou raga. Por isso, a Virada Sustentavel se preocupa com todos esses perfis em
suas divulgagdes e estratégias de comunicagédo, a fim de representa-los, atingi-los e

criar uma boa imagem perante todos.

Midias: A Virada entende a importancia de trabalhar o relacionamento com os
canais midiaticos. Para isso, a agéncia responsavel pela assessoria de imprensa
envia diversos releases durante todo o periodo do evento, com informacbes
institucionais, datas e locais das agdes. E construido ainda o relacionamento com
jornalistas, através do envio de press kits, entrevistas e encontros com o Idealizador

do projeto André Palhano.

Sao feitos ainda convites a diversas midias televisivas e radiofénicas para
comparecerem nas ag¢des. No ano de 2019, a radio CBN criou um programa diario
com o nome “Minuto Virada”, no qual divulgavam informagdes sobre cada dia e agéo

do evento.
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6 BENCHMARKING

Benchmarking € uma importante estratégia para melhorar a eficiéncia e os
resultados dos planejamentos de uma marca. A partir dela € possivel comparar
caracteristicas e metodologias utilizadas pelos concorrentes no mercado
(ENDEAVOR, 2015).

O objetivo principal do benchmarking é entender completamente as “melhores praticas” de outras
empresas e empreender ag¢des para atingir tanto o melhor desempenho quanto os menores
custos. Por exemplo, a Xerox Coporation, uma pioneira em benchmarking, estabeleceu um
programa para estudar 67 processos de seus processos de trabalho-chaves em comparagéo
com empresas de “classe mundial”. Muito dessas empresas nao estavam no ramo de copiadoras.
Por exemplo, num esforgo para melhorar processo de atendimento de pedidos, a Xerox estudou
a L.L. Bean, a empresa de venda de roupas pelo correio. Os programas de benchmarking
auxiliaram a Xerox e muitas outras empresas como a Ford, a Corning, a Hewlett-Packard e a
Anheuser-Busch a darem grandes passos na eliminagdo de ineficiéncias e melhorias na
competitividade. (BATEMAN; SNELL, 1998, p.129).

No caso da Virada Sustentavel, identificamos dois grupos de concorrentes, os
direitos, que s&o instituicbes com agdes voltadas para sustentabilidade, e os indiretos,

que sao eventos publicos que lutam por causas sociais.

E importante destacar que no mercado em que a Virada Sustentavel esta
inserida nao existe uma disputa direta pela atencdo dos participantes, pois a

participacao e interagdo com uma iniciativa ndo impede que isso ocorra com as outras.

6.1 CONCORRENTES DIRETOS

Analisando o mercado em que a Virada esta introduzido, podemos citar
diversas organizagdes que trabalham pelo menos um dos topicos ligados a
sustentabilidade. A seguir, destacamos algumas organizagdes e suas melhores

praticas.

v,
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Instituto ECOAR - Uma organizacdo que trabalha assuntos voltados a
alcangar o 12° ODS: Reduzir Substancialmente a Gerag¢ao de Residuos Por Meio da
Prevengdo, Reducdo, Reciclagem e Reuso. Suas agdes de conscientizagcdo e
pesquisa auxiliam o avango nas praticas de descarte de materiais. Em 2008, o ECOAR
aderiu as diretrizes da Global Report Initiative (GRI) em seu processo de gestdo, o
que possibilitou maior compressao e divulgagdo dos resultados alcangados por ela
(ECOAR, 2020).

Fundagao AVINA - Tem como objetivo contribuir para o desenvolvimento
sustentavel de maneira geral. No site sdo apresentam excelentes politicas
implementadas ao seu modelo de gestdo. Analisando-as pode-se destacar os critérios
estabelecidos para garantir que os projetos em que participam n&o praticam nenhuma
agcao que possa trazer impactos ambientais ou sociais (AVINA, 2020). Em questdes
de comunicagao, a fundagao possui um bom ritmo de postagens e conteudos, porém

sua taxa de engajamento é baixa.

Trata Brasil - A Organizacéo da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP),
tem o objetivo conscientizar a populacdo através da difusdo de informagdes sobre
saneamento basico e praticas para consumo consciente dos recursos hidricos, o que
impacta o 6° ODS (TRATA BRASIL, 2020). Preocupando-se com o bom recebimento
das mensagens pelos stakeholders, a iniciativa trabalha muito bem diferentes
linguagens para a difusdo de seus conteudos, fazendo-os de diversos formatos e por
diferentes canais. Isso, a fim de contemplar todos os seus publicos de interesses, com
acdes que possuem tamanhos e publicos especificos. As redes sociais da
organizagao sao um bom exemplo disso, pois, além de terem uma 6tima regularidade
de postagens, apresentam um relacionamento continuo com seus embaixadores, o

que ajuda a aumentar o engajamento em seus perfis.

6.2 CONCORRENTES INDIRETOS

Na cidade de Sao Paulo acontecem diversos eventos que oferecem milhares

de atragdes a populacdo. Alguns deles estdo conectados, seja direta ou indiretamente,

v,
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aos 17 ODS’s. Analisando algumas delas, podemos destacar algumas abordagens e

processos que podem nos servir de exemplos:

Virada Cultural - Diferente da Virada Sustentavel, a Virada Cultural € um
evento organizado pela prefeitura da cidade de Sdo Paulo. Sua gestdo € feita
totalmente pela secretaria de cultura do municipio em parceria com as subprefeituras

da capital.

O evento, que acontece todo ano desde 2005, dura 24h e conta com uma
ampla divulgacédo em diferentes canais de comunicag&o. Jornais televisivos da cidade
de Sao Paulo, como o Jornal Hoje e o SPTV, da rede Globo, e o Jornal da Record
da rede Record, e diversos canais impressos costumam fazer reportagens abordando
as atividades oferecidas. Inclusive, a Folha de Sao Paulo nas duas ultimas edi¢des
produziu um caderno especial para ser distribuido junto ao jornal na sexta feira que

antecede do evento, que acontece aos sabados.

Ele tem como objetivo promover a convivéncia de toda populagdo no espago
publico, com diferentes tipos de atragées. Como trata-se de um evento organizado
pela prefeitura, existe a possibilidade do uso de equipamentos da cidade em sua
realizagdo, como 0s espagos para apresentagcdes e a mudanga nos horarios de

funcionamento das diferentes op¢des de transporte que a cidade oferece.

Virada Esportiva - Assim como a Virada Cultural, a Virada Esportiva também
€ organizada pela prefeitura da cidade de Sao Paulo. No entanto, a sua gestéo é feita
por outra secretaria, a do Esportes Lazer e Recreagao. Todo ano o evento proporciona
um final de semana de atividades fisicas, esportes, lazer e recreagdo em uma
maratona planejada com dois objetivos: descentralizac&o e participagao. Esses dois
pilares podem ser vistos como um excelente processo da gestdo por seu carater

inclusivo, pois faz com que o todas as zonas da cidade recebam atracées do evento.

Virada Zen - Assim como Virada Sustentavel, € um movimento que conecta
pessoas e organizagoes a atividades e conteudos, porém, com foco em bem-estar
integral, autoconhecimento e a cultura de paz. Analisando suas a¢des e propostas
pode-se dizer que ela esbarra em dois diferentes ODS, o terceiro, que se refere a
promogao do bem-estar para todos, em todas as idades, e ao décimo sexto, que

procura promover sociedades pacificas e inclusivas para o desenvolvimento
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sustentavel. Uma pratica que merece destaque é o uso de embaixadores para sua
promogao nas redes sociais que, além de aumentar a visualizagdo das postagens,

ainda promove credibilidade ao perfil e por isso pode ser visto como uma boa pratica.

A Virada Zen é uma iniciativa que se juntou a Virada Sustentavel em algumas

atividades do evento, uniu os dois movimentos no mesmo proposito.
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7 ANALISE SETORIAL

7.1 DEFINICAO

A Analise Setorial estuda dados importantes sobre o mercado de atuacéao -
macroambiente - possibilitando a analise de todas as influéncias, controlaveis e

incontrolaveis, que conduzem a empresa e a competicado do segmento alvo.

A partir das interpretacdes personalizadas é possivel compreender de forma
ampla todos os ambientes que o cliente esta inserido, e entdo produzir agdes que irao

garantir os diferenciais necessarios para se sobressair aos seus concorrentes.

7.2 MACROAMBIENTE

A analise do macroambiente estuda as forgas sociais que oferecem

oportunidades e ameagas para uma empresa (KOTLER, 1993).

As empresas estdo em constante mudanca devido a forcas externas que as
englobam. Essas variaveis, sdo compostas pelos seguintes ambientes: politico,
econdmico, cultural, tecnoldgico, demografico e natural. E necessario que a empresa
esteja sempre atenta a essas variaveis para analisar e planejar agdes assertivas que

tenham destaque em relagdo a concorréncia.

7.2.1 AMBIENTE DEMOGRAFICO

O ambiente demografico é responsavel pelo estudo da populacdo e suas
caracteristicas, definindo localizagdo, densidade, idade, sexo, raca e outros dados
estatisticos. E interessante para as empresas realizarem essa analise, pois 0 mercado

€ composto por pessoas, e sao elas que formam o publico-alvo da companhia.

A agéncia Apoema e a Virada Sustentavel atuam na capital de Sao Paulo que

é, segundo o indice Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019), ha anos, a
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cidade mais populosa do Brasil, com cerca de 12,25 milhdes de habitantes. Muitos

indices revelam o quanto esse crescimento populacional no Brasil € inevitavel.

Segundo os dados do Cadastro Unico do Ministério da Cidadania, de 2018 a
2019 o Brasil teve por volta de 13,2 milhdes de pessoas em situagao de extrema
pobreza. Essa pesquisa teve inicio no ano de 2012, quando eram 11,3 milhdes de
brasileiros nesse cenario. Ano a ano, essa porcentagem vem aumentando e desde

2018, 6,5% da populagéo do pais encontram-se nessas condigdes (CAIXA, 2020).

Grafico 2: Representatividade do cenario de pobreza do pais

15

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fonte: G1, 2019

S6 na regido metropolitana do estado de Sdo Paulo, em 2018, foram indicadas
mais de 700 mil pessoas vivendo em situagdes de extrema pobreza, segundo uma
analise feita pela LCA Consultores. Isso significa um aumento de 180 mil pessoas a

mais do que mostra a analise divulgada pelo IBGE (VALOR, 2018).

Segundo especialistas, esse cenario ainda gera aumento na polui¢do
ambiental, que cresce de forma desenfreada na mesma regido metropolitana de S&o

Paulo. Esse é o contexto da regido desde a 22 Guerra Mundial, quando grandes

v,
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empresas foram transferidas para a capital paulista a fim de construirem grandes

industrias sem se preocuparem com a emissao dos poluentes atmosféricos.

A Organizagao Mundial da Saude (OMS) redefiniu os padrées de poluicao em
2006 e, mesmo Sao Paulo tendo uma das legislagbes ambientais mais rigorosas do
pais, a cidade segue sendo um dos polos mais poluentes, pois estda bem longe de
alcancar um padrao desejavel (INTERCEPT, 2019).

Em 2020, devido ao novo coronavirus, o nivel de poluentes que sao liberados
diretamente no ar foi reduzido em aproximadamente 50% do que costumava ser,
devido a quarentena que o estado teve que adotar. A partir desses dados, entende-
se 0 quanto o ser humano € responsavel pela poluicdo e destruicado do meio ambiente
(GOV, 2020).

Segundo a piramide etaria de 2012 a 2018 do IBGE, a maior parte da populagao
esta na faixa etaria dos 35 aos 39 anos de idade, tendo em sua maioria pessoas do
género feminino. Quando se trata do publico infantil, em 2018, na capital paulista,
existiam mais de 1 bilhdo e 100 milhdes de criancas na faixa etaria de zero a seis anos
na populacdo. Esses dados sdo de extrema importancia para o nosso cliente, visto
que a Virada Sustentavel entende a necessidade de abordar as pessoas em suas
diferentes etapas da vida e por isso possui diversas agdes educativas voltadas para

todas as idades.

7.2.2 AMBIENTE ECONOMICO

O ano de 2019 teve inicio com grandes promessas de crescimento econdmico

e diminuicdo do desemprego no Brasil, porém nao foi isso que vimos.

De acordo com o site G1, acontecimentos como a guerra comercial entre
Estados Unidos e a China e a grande valorizagdo do dolar frente ao real atingiram o

comércio e muitos acordos estrangeiros, fazendo a economia brasileira despencar.

A partir do segundo semestre desse mesmo ano, a populagdo comegou a
enxergar que a melhora do desemprego nao estava acontecendo de fato, pois ainda
estava acima de 40% e, a partir disso, a desconfianga do povo perante o governo

comegou a crescer (G1, 2019).
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Em 2020, o mundo inteiro foi surpreendido com a crise de saude publica
iniciada na China. Até fevereiro a situagdo ndo havia atingido o Brasil, porém, em

poucos dias foi notério o impacto econdmico que afetou o mercado financeiro.

O novo coronavirus (SARS-COV2) trouxe uma grande incerteza para o
ambiente econdmico, congelando a maior parte dos comércios e forcando as
empresas a adotarem o sistema de trabalho home office, tendo que se adequarem

instantaneamente a situacéo de quarentena mundial.

Muitas empresas nao estdo conseguindo manter a quantidade de funcionarios
e outras estido fechando as portas, o que esta ocasionando um crescimento
desenfreado na taxa de desemprego (IPEA, 2020).

Analisando o Produto Interno Bruto (PIB) de 2019, o crescimento do Brasil foi
0 menor avango em trés anos, sendo ele de 1,1%. Para o ano de 2020, havia uma
perspectiva positiva para o crescimento do PIB, porém, com a chegada da crise
mundial, o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) definiu trés possiveis

cenarios:

Tabela 4 - Possiveis Cenarios do PIB brasileiro para 2020

Previsdes de crescimento do PIB condicionadas a trés cenarios para o tempo de duragdo do isolamento
social

(Em %)

Tempo necessério de manutengdo de medidas de isolamento social (a contar a
Contrafactual sem a partir de abril)
Periodo

(Um més) (Dois meses) (Trés meses)
2020 2,1 -0,4 -0,9 -1,8
2021 3,0 2,7 2,8 3,1

Acumulado até 2021 5.2 2.2 1,8 1,2

Elaboragio: Grupo de Conjuntura da Dimac/ Ipea.

Fonte: IPEA, 2020

Em meio a crise, muitas empresas e comércios se depararam com a
necessidade de se reinventarem e fortaleceram a imagem perante seus publicos de
interesse, esse também ¢é o desafio para a Virada Sustentavel em 2020, pois, sendo
um festival que incentiva a aglomeracgéo de pessoas, o evento tera que se reformular

e mudar totalmente o planejamento e a forma de atingir a populagao.
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Além disso, a crise econbmica atual também ocasiona a diminuicdo do valor
arrecadado para a Virada de 2020, pois, dado a queda no faturamento da maioria das

empresas, pode influenciar na verba que elas fornecem ao festival (Topico 4.6).

7.2.3 AMBIENTE SOCIOCULTURAL

A geracéao Z, nascidos no final dos anos 1990, estdo ocupando as cadeiras dos
escritorios. Esse grupo, que nasceu com uma cultura mais digital, formou pessoas
mais multifuncionais, dinamicas, exigentes e principalmente criticas. Essas
caracteristicas influenciam diretamente a forma de consumo desses publicos,
trazendo a necessidade ao mercado de se atualizar, para se adaptar a essa nova era

e a cultura dessa e das proximas geracdes (PATI, 2016).

Detentores de um poder aquisitivo maior, essas pessoas estdo cada vez mais
autbnomas nos meios de consumo. Com uma visdo mais humanizada sobre as
empresas e os produtos consumidos, elas desejam se identificar com a marca e ver
que ela se importa com algo a mais do que apenas os lucros, trazendo a necessidade
de um apelo mais emocional. E nesse momento que as questdes sociais e ambientais

adentram as companhias, com iniciativas que conquistaram essas pessoas.

O interesse por questdes humanizadas faz crescer o aumento do consumo
consciente. Segundo a Pesquisa Akatu 2018 - Panorama do Consumo Consciente no
Brasil: desafios, barreiras e motivagées, entre o ano de 2012 e 2018 houve um
crescimento de 32% para 38% dos consumidores iniciantes que despertaram uma

preocupacao com o que estado consumindo.

Mesmo com essa mudancga significativa na sociedade, alguns termos muito
comuns nos novos ambientes de consumo ainda possuem um entendimento limitado
sobre eles. Um exemplo disso é a sustentabilidade que, ao pesquisar sobre o tema
no Google, os resultados sdo sempre ligados a questdes ambientais, quando na

verdade vai muito além disso.

E a partir desse ruido social que a Virada Sustentavel trabalha - com o intuito
de conscientizar e levar conhecimento a sociedade, mostrando todos os temas de

extrema importancia que a sustentabilidade aborda, como questbes de igualdade,
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climaticas, educagao, saneamento basico, energia, entre tantos outros assuntos - para

alcancar um mundo com uma cultura mais justa e igualitaria.

O Brasil tem a “fama” de ser um pais com a cultura de acolher refugiados e
tentar inclui-los na nossa sociedade. Segundo os dados do Comité Nacional para os
Refugiados (CONARE), o Brasil recebeu 1.086 refugiados de diversas nacionalidades,
em 2018. A partir disso o pais somou o numero de 11.231 pessoas reconhecidas pelo
estado brasileiro (ACNUR, 2019).

Ao analisar esses dados entende-se que o Brasil tem uma grande demanda de
acolhimento de pessoas de outros paises. Porém, a realidade dessa populacédo nao
se torna muito simples ao chegarem aqui. Apesar da imagem de “cordial”’, no Brasil
existe um grande indice de agressdes a refugiados decorrentes de um preconceito
xenofébico da populagéo local. De 2014 para 2015 houve um aumento de 633% de
casos registrados pela Secretaria Especial de Direitos Humanos (CARTA CAPITAL,
2017).

Essa é mais uma causa social em que a Virada Sustentavel busca abordar com
as pessoas. Em 2019, o evento organizou uma orquestra de refugiados, e em seu
discurso abordou diversos dados que apontam que o povo brasileiro ndo é tao “cordial’
como dito, e que essas pessoas vém para o Brasil em busca de uma vida melhor, mas

em muitos casos, passam por diversos preconceitos.

Imagem 6: Orquestra Mundana Refugi

Fonte: Flickr Virada Sustentavel, 2019

7.2.4 AMBIENTE NATURAL



67

A Virada Sustentavel tem o histérico de ser realizada durante a ultima semana
do més de agosto, no final do inverno. Esse més nao costuma ter grandes periodos
de chuva, o que é muito vantajoso para a organizagdo, pois parte das acgoes

acontecem em espagos abertos (USP, 2011).

Gréfico 3: Humidade Relativa em Sao Paulo
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Segundo o Panorama dos Residuos Sdélidos no Brasil 2016, o Brasil produz
cerca de 71,3 milhdes de toneladas de RSU (Residuos Sdélidos Urbanos), por ano
(QUEIROZ, 2015). Essa quantidade de lixo produzida, provoca um enorme impacto
socioambiental no mundo, portanto todas essas agdes organizadas pelo evento, tem
como objetivo conscientizar a populacdo que o consumismo desenfreado esta
destruindo o mundo, pois estamos gerando mais residuos do que o planeta consegue

regenerar.

A fim de diminuir alguns impactos ambientais causados durante a sua

execugao, a Virada disponibiliza diversas lixeiras nos espacgos utilizados e incentiva a
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coleta seletiva em pontos especificos de Sdo Paulo, além de doarem todas as lonas
utilizadas para protegdo de eventuais chuvas para que sejam transformadas em

ecobags.

Imagem 7: Estagéo Reciclagem

Fonte: Flickr Virada Sustentavel, 2019

A campanha “Eu Jogo Certo”, que espalhou lixos para bitucas de cigarros por
toda a cidade, também propés ao publico no final do evento uma escultura com todas
as bitucas arrecadas, procurando mostrar para as pessoas de que a bituca
corresponde a uma parcela grande, 40,4%, dos objetos coletados no ambiente
marinho brasileiro (EXAME, 2019).

Imagem 8: Escultura de Bitucas de Cigarro
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Além disso, em todas as acbes que existem produtos para serem
experimentados pelo publico, a organizacgao disponibiliza materiais feitos de papel, ao

invés de plastico, para evitar a producao acelerada de lixo ndo biodegradavel.

7.2.5 AMBIENTE TECNOLOGICO

O numero de pessoas com acesso a internet no Brasil esta subindo a cada ano.
Segundo uma pesquisa da Tecnologia da Informagéao e Comunicacgao (TIC), até 2018,
70% da populagao possuiam esse recurso (G1, 2019). Porém, nao podemos esquecer

da alta porcentagem de pessoas que ndo possuem essa acessibilidade.

Grafico 4: Conexao por classe social
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A Virada Sustentavel ndo se coloca como um evento com muitas acdes
relacionadas a tecnologia. Entretanto, a edicdo de 2019 em S&o Paulo, foi realizada a
primeira exibicdo de video mapping nos prédios da Avenida Paulista. A acao foi um
sucesso e por ter sido realizada em uma avenida de grande movimento da cidade,

conseguiu atingir uma quantidade significativa de pessoas.

Imagem 9: Mapping “Imagine 2030”

Fonte: Flickr Virada Sustentavel, 2019
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Outro uso estratégico da tecnologia feito pela Virada foi a possibilidade das
pessoas organizarem O seu cronograma pessoal de atragbes em 2019. Ao fazer o
cadastro no site, cada pessoa tinha a opgao de ver todas as agdes do dia e 0os seus
respectivos horarios, selecionando os locais que gostaria de ir e criando um mapa
pessoal do festival. Esse método ajudou muitas pessoas a se organizarem diante de

mais de 600 atracdes espalhadas pela cidade.

Em 2020, como consequéncia da COVID-19, foi necessario a adaptacao rapida
das empresas no ambito tecnoldégico, numa transformacao digital, adiantando uma
mudanga que estava prevista para acontecer em anos, em poucos meses. Com o
inicio da pandemia e a necessidade do isolamento social, todos os processos
precisaram ser adaptados, usando como fonte principal a tecnologia. A necessidade
de mudanca no momento atual, fara muitas pessoas repensarem os métodos de

relacionamento e gerenciamento das atividades diarias.

Esse momento da histéria do mundo, sera um marco para a Virada Sustentavel.
Pois, por ser um festival que promove o acumulo de pessoas, o evento tera que se
reinventar e inovar em sua realizagdo nesta edigdo. Este periodo deve gerar uma
mutacao incrivel para a marca, pois com o uso da tecnologia o festival tem mais

possibilidades de alcancar diferentes publicos.

7.2.6 AMBIENTE POLITICO-LEGAL

Atualmente no Brasil, existem trés Leis de Incentivo a Cultura. Elas sdo meios
legais por onde o governo cede uma parcela dos impostos (renuncia fiscal) para que
estes valores sejam direcionados a projetos culturais, ja aprovados pela Secretaria
Especial da Cultura do Ministério da Cidadania (GOV.BR, 2020).

As leis denominadas como: Programa de Ac¢éo Cultural do Governo do Estado
de S&o Paulo (ProAC), Programa Municipal de Apoio a Projetos Culturais (Pro-Mac)
e a lei Rouanet, sdo a garantia para projetos como a Virada Sustentavel conseguir

recursos para as suas execucgoes.

A Lei Rouanet, de vigor nacional, € a principal ferramenta para que empresas

e pessoas fisicas possam apoiar atividades culturais, abatendo esses valores de seus

v,
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impostos de rendas. Ela é a responsavel por incentivar as iniciativas privadas a
direcionar esses recursos a projetos culturais, além de determinar que parte desse
investimento seja revertido em atividades gratuitas e acessiveis a toda populagao
(GOV.BR, 2020).

A Lei Pro-Mac, trata-se de uma lei que possibilita a captacédo de até 20% do
pagamento feito ao ISS (Imposto sobre Servigcos de Qualquer Natureza) e do IPTU
(Imposto sobre a Propriedade Predial e Territorial Urbana) de cada municipio. A Lei
previne que projetos culturais possam, apds aprovados, encontrar pessoas fisicas e
juridicas que desejam atribuir um percentual do pagamento proveniente desses

impostos e destina-los a produgéao do evento (PROMAC, 2020).

A Lei ProAC, criada apés a formulacdo da Lei Rouanet, tem como objetivo
proporcionar que empresas pagantes do Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e
Servigos (ICMS) possam destinar parte do valor da contribuigéo para agdes de cunho
cultural em territério estadual (PROAC, 2020).

Todas essas Leis de Incentivo a Cultura determinam que os projetos escolhidos
para receberem o apoio das empresas e/ou pessoas fisicas sejam determinados pelos
préprios apoiadores, ndo podendo haver uma determinagao feita pelos 6rgaos

publicos.

ApOs a realizagao do evento, a organizagao precisa prestar contas de tudo que
foi realizado, com a discriminagao de como cada recurso foi investido e o apontamento
dos objetivos atingidos propostos inicialmente, além de apresentarem todo o clipping,

comprovantes e notas fiscais anexas.
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8 ANALISE DE CENARIOS

8.1 ANALISE SWOT

Essa analise, conhecida como Matriz SWOT, Matriz FOFA e Analise FOFA, é
uma ferramenta muito util dentro da Gestdo Empresarial e do Planejamento
Estratégico, pois ajuda a entender os ambientes da empresa e a tragar os melhores
caminhos para atingir os objetivos tragados, partindo de um estudo mais pratico sobre
a marca (TREASY, 2015).

A Sigla SWOT significam: Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas),
Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas); FOFA, quando transformado em
portugués. E através dela que podemos analisar a marca, separando em dois
ambientes: externo, com as ameacas e oportunidades, e interno, observando as

forcas e fraquezas.

8.1.1 ANALISE VIRADA SUSTENTAVEL

Ambiente Interno:

Forgas - ao identificarmos as principais caracteristicas da Virada, percebemos
que seu potencial predominante é a flexibilidade, pois, tanto com os ambientes em
que as atividades propostas sdo executadas, quanto nas préprias acgdes, que
possuem uma variedade de temas a serem abordados e diferentes formatos a serem
oferecidos, todos possuem uma versatilidade muito grande, o que favorece e destaca
a marca no mercado de atuagdo. Além disso, por ser um evento publico e com todas
as atragdes gratuitas, € necessario transparéncia quanto a forma como ele é
produzido, por isso, a organizagado e a comunicagao do festival sdo nitidas e lucidas,

0 que certamente favorece o evento os demais.

Fraquezas - ao levantarmos pontos que indicam vulnerabilidade na Virada

Sustentavel, percebemos que a comunicagao de forma geral possui pontos a serem
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aperfeicoados. Quando analisamos as redes sociais, por exemplo, reparamos que nao
existe frequéncia nas publicacdes, principalmente no Twitter e Facebook, o que
dificulta na formagao da marca no ambiente online e na construcao do relacionamento
com o publico digital, o que colabora para o ndo reconhecimento da organizagao
publicamente. Além disso, o fato de ser um evento publico impde determinacdes que

podem limitar o desempenho de algumas atividades.
Ambiente externo:

Oportunidades - buscando fatores externos que favorecem a marca,
identificamos que as tendéncias mundiais de consumo consciente e sustentavel, que
devido a pandemia causada pelo novo coronavirus podera ter ainda mais atengao da
populagdo mundial, cooperam e geram oportunidades para a Virada, além da
diversidade de publicos presente na capital paulista e de ambientes em que podem

ser executadas as agoes do festival.

Ameacas - ao analisar o ambiente que apresenta as caracteristicas externas,
as quais a Virada Sustentavel ndo possui controle, identificamos que o principal indicio
negativo € a mudanga que pode surgir nos ambitos indicados, como as alteragdes
climaticas, econémicas e legislativas que podem ocorrer nas areas que sao vinculadas
ao evento. O comportamento dos participantes durante o evento também ¢é algo fora

do controle e alcance da marca e pode ser um fator desfavoravel para o festival.

Tabela 5: Analise Swot

4
FORCAS FRAQUEZAS OPORTUNIDADES AMEACAS
« Localizagao das agoes » Redes sociais = Variedade de publico = Concorrentes
« Acoes dindmicas « Comunicacio externa + Tendéncia sustentavel * Intervengdes climaticas
+ Tematica social « Comunicacio interna « Flexibilidade geogrifica « Brigas no ambiente
+ Comunicacdo transparente » Eum evento publico - » Variedades de patrocinio = Novo Coronavirus (COVID-
« Marca sustentavel possui limitagdes » Leisde incentivo a culturae 19)
« Evento gratuito * Marca ndo reconhecida a educacao » Desisténcias de parcerias
« Funciondrios gualificados » Midias organicas « Burocracia legislativa
« Acoesinovadoras « Avanco tecnologico = Instabilidade econdmica

» Entretenimento variado

Fonte: Apoema, 2020
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8.1.2 CRuUzAMENTO SWOT

Nessa analise, ao tragar as for¢as e oportunidades conseguimos identificar os
fatores positivos para a empresa e fazer deles um diferencial no mercado. Assim
como, ao observar as fraquezas e ameacas, € possivel detectar os fatores negativos
e trabalha-los a fim de contorna-los e transforma-los em pontos positivos. Com esse

cruzamento, é possivel tracar as melhores estratégias para o negocio.

ESTRATEGIA OFENSIVA/AGRESSIVA - FORCA X OPORTUNIDADES

Utilizando os pontos positivos (forga) e aproveitando as oportunidades,
percebemos que, por tratar-se de um evento com tematica social, muitas instituicbes
podem se beneficiar ao se integrar com a iniciativa, mostrando apoio aos temas

abordados e fortalecendo a imagem da companhia.

Além disso, por ser um evento publico e com diferentes conteudos, a abertura
para diversos grupos sociais pode e deve ser trabalhada como um diferencial do

evento.

ESTRATEGIA REFORCO/RECUPERACAO - PONTOS FRACOS X
OPORTUNIDADES

A fim de minimizar as fraquezas e aproveitar as oportunidades, observamos
que, com a crescente tendéncia mundial de assuntos relacionados a sustentabilidade,
a Virada Sustentavel possui inumeras possibilidades para amadurecer como marca e
ganhar ainda mais visibilidade entre os publicos que ja a conhecem, e conquistar a
atencao daqueles que ainda nao sabem sobre ela, mas que possuem um apelo com

a tematica.
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Mesmo percebendo o pouco reconhecimento da Virada como marca, todas as
acdes que sao feitas pela iniciativa costumam repercutir e ter espaco nos canais e
redes midiaticas de maneira espontanea. Dito isso, podemos utilizar dessa divulgacao
organica para melhorar o desempenho da marca nas redes sociais e,

consequentemente, o reconhecimento dela diante dos publicos.

ESTRATEGIA CONFRONTO - FORGCA X AMEACA

Com o intuito de minimizar os efeitos das ameacas utilizando os pontos fortes
como direcionador, a Virada possui grande potencial sob algumas situagdes
identificadas. Por ser um evento que tem a possibilidade de acontecer em diferentes
ambientes, inclusive no digital, alguns riscos como as mudancas climaticas e o
surgimento de doengas que mudam totalmente a rotina da populagao, tal como a
COVID-19, nao atrapalham a realizacao, pois € viavel a adaptacao eficaz nos planos
executados. Além de possuir uma equipe muito engajada e altamente qualificada para
atuar nessas situacdes ou em outras possiveis durante a realizacdo do evento, tais

como brigas e desentendimentos entre o publico.

ESTRATEGIA DEFESA - PONTOS FRACOS X AMEACA

Para reduzir os cenarios de maior vulnerabilidade para o festival, minimizando
as fraquezas e desviando das ameacgas, € necessario tragar estratégias que
impulsionem a visibilidade da marca para que ela se destaque dentre outras iniciativas
consideradas “concorrentes”. Além de fortalecer a marca e fazé-la ser vista como
necessaria para que, dentro de uma economia instavel como temos no Brasil (DW
BRASIL, 2020), o evento ndo perca parcerias e patrocinios - o0 que impediria a
continuidade dele - e nem se prejudique com as mudangas legislativas que giram em

torno dele.
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8.2 ANALISE DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL DA KUNSCH

Margarida Kunsch (2003) diz que a comunicagdo organizacional esta
inteiramente ligada aos aspectos institucionais, mercadoldgicos e internos de uma
organizagao.

As marcas podem se manifestar de diversas formas, seja pelas caracteristicas
institucionais ou pela sua comunicagdo. Porém, é com a unido de todos esses
aspectos que é formulada a percepgao do publico sobre a empresa.

Em sua obra Planejamento de Relagées Publicas na Comunicag¢éo Integrada, de
1986, Kunsch cita que todas as modalidades que permitam criar relagdes confiaveis
com o0s seus publicos, devem ser incluidas no conceito de comunicagao

organizacional.

8.2.1 COMUNICAGAO INSTITUCIONAL

A comunicacao institucional é responsavel pela construcao da identidade e da
imagem de uma empresa ou de uma marca, e pela sua difusdo (KUNSCH, 2003
p.164).

Para isso, utiliza-se como ferramenta, principalmente, o jornalismo empresarial,
assessoria de imprensa, publicidade e propaganda, marketing social e cultural e a
editoracao multimidia (KUNSCH, 2003p,166).

Quando aplicamos essa analise ao nosso cliente, a Virada Sustentavel,
identificamos que o principal problema esta na difusdo da imagem, e ndo em sua
construgao, pois, a marca tem sido bem transparente e honesta quando trata de suas
caracteristicas positivas, utilizando como instrumento para alcangar os principais
objetivos do evento. No entanto, percebemos uma certa deficiéncia quando
analisamos a forma como essa imagem é divulgada, principalmente nas midias

sociais, imprensa e nas ag¢des de publicidade.

Percebendo essa dificuldade, na edi¢ao de 2019, a Virada iniciou um processo

de reformulagao institucional, no qual, com a criagdo do brandbook, a organizagéo
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passou a gerenciar com mais cuidado a forma como a marca estava sendo veiculada.
Com essa atitude, que gerou padronizagdo na identidade visual, o festival péde
comecar a trabalhar esse aspecto em todas as divulgacdes, deixando evidente o
nome e a identidade da marca em todas as publicidades e estruturas para os shows,

0 que ajuda o publico a reconhecé-la ao perceber as cores e logo do evento.

8.2.2 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

A comunicagao mercadologica tem como objetivo a divulgacao publicitaria dos
produtos ou servigos de uma organizagdo. Sua criagdo sO se torna possivel caso a
area de marketing da empresa estabelega os parametros e fornega-os as informagdes
necessarias (KUNSCH, 2003 p.162).

Para que isso ocorra, essa area conta com ferramentas como a propaganda,
promogao de vendas e todas as outras que compdem o0 mix de comunicagdo. Porém,
para que esses instrumentos funcionem, é necessario que a area esteja munida com

informagdes colhidas em pesquisas de mercado e de produto (KUNSCH, 2003 p.162).

No caso da Virada, o objetivo desse tipo de comunicagao € promover a marca
e suas atragdes. Com isso, se torna possivel aumentar o publico participante do

evento e consequentemente o numero de adeptos ao conceito de sustentabilidade.

A marca sempre trabalhou com mais énfase a publicidade offline, com
divulgagcdées nos metrés, totens espalhados pelas cidades com a programagao dos
eventos culturais, parcerias com jornalistas e outros meios, mas sempre deixando a
publicidade online em segundo plano. Na edicdo de 2019, foi o primeiro ano que
trabalharam as divulgagcdes nas redes sociais, patrocinando publicacées e fazendo

acdes com influenciadores no Instagram.

Ao avaliar a comunicagdo mercadologica da marca, é possivel perceber que
existe uma certa deficiéncia em sua base, pois 0 evento ndo realiza pesquisas para
sustentar a construcdo de uma comunicagdo mais direcionada ao publico alvo. Ou
seja, a organizacao nao possui informagdes demograficas do publico participante das
ultimas edigdes, o que dificulta na constru¢do de todas as suas campanhas

publicitarias para promover o festival.
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8.2.3 COMUNICACAO INTERNA

Para Kunsch (2003, p.154), a comunicacgao interna busca planejar e organizar
o relacionamento e os fluxos de informagdes entre a empresa e seus funcionarios,
utilizando instrumentos de comunicagdo formais ou informais. Para isto, utiliza-se
ferramentas de comunicagao institucional, podendo incluir instrumentos da
comunicagado mercadolégica (ENDOMARKETING, 2016).

A Virada Sustentavel possui uma grande falha nos processos de comunicagéo
interna, pois ndo utiliza nenhuma ferramenta para a organizagdo dos processos
internos. Tudo costuma ser resolvido por e-mail ou na famosa “boca a boca”, o que
muitas vezes gera confusdo e perda das informagbes durante as tomadas de

decisoes.

A empresa trabalha com a divisdo de equipe nacional e os freelancers locais, 0
que significa que o fluxo de pessoas € muito grande, o que varia as tomadas de
decisbes em cada local do evento. Ter uma plataforma que consolide todos as
movimentacdes e informagdes torna-se necessario para a marca manter tudo de

forma alinhada e pratica.

A partir disso, entende-se que a comunicagao interna € uma ferramenta de
muita importancia para qualquer organizagéo, pois, por meio dela, é possivel manter
o alinhamento entre os colaboradores, implementar e fortalecer a cultura da empresa,
além de gerar bons resultados para o relacionamento com os empregados e para a
rotina de todos eles. Através dela, os funcionarios conseguem tomar consciéncia de

seu papel dentro da organizagao e desempenha-lo com mais eficiéncia.

A importancia da comunicacéo interna reside, sobretudo nas possibilidades que ela oferece de
estimulo ao didlogo e a troca de informagdes entre a gestao executiva e a base operacional, na
busca da qualidade total dos produtos ou servigos e do cumprimento da missdo de qualquer
organizacdo. (KUNSCH 2003, p. 159).
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9 PROJETO DE PESQUISA

Para desenvolver um plano de ag¢des personalizado, € necessaria a realizacao de
pesquisas que busquem identificar e gerar insights que ajudem solucionar o problema
ou questdao da empresa trabalhada. Kunsch, pauta os objetivos que podem ser

desenvolvidos em uma pesquisa em Relagdes Publicas:

(..) conhecer a opinido dos publicos; construir diagnodsticos da area ou setor de comunicagao
organizacional/institucional; conhecer em profundidade a organizagéo, sua comunicagao e seus
publicos para elaboragéo de planos, projetos e programas especiais de comunicacgao; fazer
analise ambiental interna e externa, verificando quais as implicagbes que possam afetar os
relacionamentos. (KUNSCH, 2003, p. 278).

A Apoema utilizou a pesquisa como fonte de embasamento tedrico do que o
publico alcangado entende como sustentabilidade, além de utiliza-la como suporte
no planejamento das acdes propostas ao cliente, com o objetivo de inovar nesta
edicdo de 2020, com temas e formatos inovadores que superem as expectativas do

publico.

9.1 PESQUISA DE OPINIAO PUBLICA

A pesquisa de opinido publica traz em sua esséncia a coleta de dados sobre
qualquer tema, duvida ou hipotese com foco em analisar e entender o nivel de
informacao que os participantes sabem sobre o assunto em questido. Para ela, € de

extrema importancia coletar respostas de diferentes pessoas e de diversas regides.

9.1.1 PROBLEMA GERENCIAL
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Muitas agdes e iniciativas trabalham o tema sustentabilidade conectando-o a
questdes ambientais, com foco na natureza. Ao pesquisar sustentabilidade em

plataformas digitais como o Google, os resultados encontrados geralmente sao
imagens verdes que remetem a natureza.

Figura 16: Sustentabilidade no Google imagens

Sustentabilidade & :
[ -

SUSTENTABILIDAD
Projetos de Sustentabilidade: conheca al.. Fronteiras para a Suste.. Vocé sabe o gue é Sustentabili... Responsabilidade social e sustentabilidade nos proj...
piramidal.com.br atenaeditora.com.br esambiental.com.br tecnoset.com.br

UPIS | O que é sustentabilidade: enten Sustentabilidade e desenvolvime Brasil luta pela sustentabilidade | Jornal Nova Frontei 5 dicas de sustentabilidade

Fonte: Google Imagens

A partir disso, entende-se que a populacdo ndo compreende o significado de
sustentabilidade conforme a definicdo da Organizacao das Nag¢des Unidas (ONU).

9.1.2 PROBLEMA DE PESQuISA

Qual o nivel de entendimento das pessoas em relagdo ao conceito de
sustentabilidade?

9.1.3 OBJETIVOS
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O objetivo dessa pesquisa € entender qual o nivel de conhecimento da
populagao sobre o conceito de sustentabilidade segundo a ONU, e o que a Apoema,
em parceria com a Virada Sustentavel, podem fazer para ampliar o conhecimento

das pessoas sobre ele.

9.1.4 JUSTIFICATIVA

A Apoema entende que, para prosseguir com a elaboragcdo das agobes, é
necessario identificar o que as pessoas compreendem sobre o tema que o festival
trabalha, ou seja, os 17 ODS. Além disso, pretendemos analisar quais dos Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) s&o menos associados ao conceito de

sustentabilidade.

9.1.5 HIPOTESES

A hipodtese levantada pela Apoema é de que os respondentes irdo relacionar
mais ao conceito de Sustentabilidade os ODS ligados a preservacao da natureza,
como o 13° Objetivo, “A¢ao contra a mudancga global do clima” e 0 15° Objetivo, “Vida
Terrestre” do os que ndo estdo, como o 5° Objetivo , “Igualdade de género”, e 0 9°

Objetivo, “Industria, Inovagao e Infraestrutura”.

9.1.6 PuUBLICO-ALVO

O publico-alvo desta pesquisa é a populagdo da cidade de Sao Paulo, que

possui um total de 12,18 milhdes de pessoas. Para conseguir uma analise
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representativa, aplicamos a pesquisa em pessoas de diversas regides e classes

sociais da cidade.

9.1.7 METODOLOGIA

A metodologia utilizada foi a quantitativa, pois ela permite entender a
quantidade de pessoas que compreendem o conceito de sustentabilidade e quantas

o interpretam de forma rasa.

Com objetivo de ter respostas mais concretas, utilizamos uma escala intervalar
chamada Likert, pois ela permite conhecer o grau de conformidade do entrevistado

com a afirmacgao proposta.

9.1.8 AMOSTRA

A amostra € a parte do universo que é selecionada para fazer a pesquisa. O
nosso universo € a cidade de Sao Paulo, pois todas as agbes propostas serao

direcionadas para a edi¢ao da Virada Sustentavel Sao Paulo 2020.

A agéncia Apoema tem consciéncia de que essa pesquisa nao representa a
populacado da cidade de Sao Paulo como um todo, ou seja, trata-se de uma amostra

nao probabilistica.

Para possibilitar uma analise palpavel dos resultados, estipulamos um numero
minimo de 800 respondentes. Durante o periodo que a pesquisa ficou disponivel, de
20 de junho de 2020 a 3 de julho de 2020, obtivemos 827 respostas, e com isso

atingimos o objetivo esperado.
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A amostra de uma pesquisa quantitativa €, portanto, uma parcela determinada do universo que
preserva suas caracteristicas e permite que seja estudado com precisdo, baixo custo e rapidez
(...) Na amostragem nao-probabilistica, a probabilidade de selecdo de
cada amostra da populacédo é desconhecida para algumas ou para todas as unidades da
populagédo, podendo algumas unidades ter probabilidade nula de selegdo. (FUNDACAO
CECIERJ, pag 67).

9.1.9 ABORDAGEM

A abordagem foi feita de forma online por meio de um questionario do Google
Forms, composto por trés perguntas qualificatorias e 17 tdpicos relacionados aos

ODS acompanhados de frases que explicam cada um dos Objetivos.

Este tipo de abordagem é interessante, pois ndo permite que o entrevistador

tenha influéncia sobre as respostas.

9.1.10 QUESTIONARIO

1. Erradicagao da pobreza:

Acabar com a pobreza em todas as suas formas, em todos os lugares.

2. Fome zero e agricultura sustentavel:
Acabar com a fome mundial.

Garantir seguranga alimentar e melhoria da nutricdo para todos os seres

humanos.

Promover a agricultura com consumo equilibrado dos recursos naturais.

3. Saude e bem-estar:
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Garantir assisténcia médica e bem estar em todas as idades.

4. Educacao de qualidade:

Assegurar a educacgao inclusiva e de qualidade.

5. Ilgualdade de género:

Alcangar a igualdade de género em todos os setores da sociedade e

empoderando todas as mulheres e meninas.

6. Agua limpa e saneamento:

Garantir agua e saneamento para todos.

7. Energia limpa e acessivel:
Garantir acesso a energia segura para todos.

Aumentar a producdo e uso de energias renovaveis.

8. Trabalho decente e crescimento econémico:
Promover o crescimento econdmico beneficiando todos os envolvidos.

Assegurar emprego pleno e produtivo, com condi¢cdes decentes para todos.

9. Inovagao infraestrutura;

Construir estruturas resistentes e inovadoras para todas as cidades.
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10. Reducgao das desigualdades:

Reduzir a desigualdade social, racial e econébmica dentro dos paises e entre

eles.

11. Cidades e comunidades sustentaveis:
Tornar as cidades inclusivas e acessiveis para pessoas com deficiéncia.

Garantir a seguranca e a mobilidade urbana.

12. Consumo e produc¢ao responsaveis:

Assegurar produgdo e consumo em escala suficiente para todos, de forma

que equilibre necessidades humanas e naturais.

13. Agao contra a mudancga global do clima:

Tomar medidas urgentes para combater a mudanga climatica e seus

impactos.

14. Vida na agua:

Conservagao dos oceanos, rios e lagos e a preservagao da vida marinha.

15. Vida terrestre:

Proteger, recuperar e promover o uso sustentavel dos ecossistemas

terrestres.
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Deter e reverter a degradacao da terra.

16. Paz, justica e instituicoes eficazes:
Construir instituicdes eficazes, responsaveis e inclusivas em todos os niveis.

Incentivar as sociedades a serem mais pacificas/inclusivas e dar acesso a

justica de forma igualitaria.

17. Parcerias e meios de implementacao:

Fortalecer as parcerias globais, com acordos e tratados em prol do

desenvolvimento sustentavel.

9.1.11 Analise e Insights

ApOs a realizagao da pesquisa, foi possivel classificar dados que cooperaram

para a elaboragao de um plano de agdes mais assertivo.

Analisando o grafico abaixo, que apresenta a média de notas dadas pelos
respondentes sobre o quanto concordam que a acado descrita esta ligada a
sustentabilidade, concluimos que a hipdétese levantada estava correta. Ou seja, os
ODS que estdo ligados a natureza sdo mais relacionados ao conceito de

sustentabilidade do que os que néo estao.

Entre as maiores médias podemos destacar o ODS 4, “Vida na agua”, ODS
15, “Vida Terrestre”, e o ODS 13, “Combater mudancgas climaticas”, ou seja, ODS
que estao voltados a preservagao dos recursos naturais. Ja entre as menores médias
podemos destacar os ODS que abordam outros assuntos, como o ODS 5, “Igualdade

de género” ODS 1, “Erradicacao da pobreza” e ODS 3, “Saude e bem-estar”.

Grafico 5: Média de resultados sobre os temas
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Fonte: Apoema, 2020

Analisando a segunda pergunta qualificatéria, com uma amostra selecionada
(pessoas que conhecem ou participaram da Virada Sustentavel), podemos identificar
que as redes sociais mais usadas s&o: as redes geridas pelo Facebook (Instagram,

WhatsApp e Facebook) e o Spotify.

Gréafico 6: Uso de redes sociais

Uso de redes por participantes ou conhecedores da Virada
Sustentavel

Instagram
WhatsApp
Facebook
Spotify
Twitter
TikTok

0% 20% 40% a0% a0%

Fonte: Apoema, 2020
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Além disso, foi feita uma analise referente ao publico que nunca foi e nem
conhece a Virada Sustentavel e concluimos que as principais redes sociais mais

usadas sdo as mesmas de quem participou ou conhece.

Grafico 7: Respondentes que conhecem a Virada

Uso de redes por respondentes que nao conhecem/foram na
Virada Sustentavel

Instagram
Whats&pp
Facebook
Spotify
Twitter
TikTok

0.00% 25.00% 20.00% T3,00%

Fonte: Apoema, 2020

Por meio destes dados, € possivel afirmar que a melhor forma de atingir e
manter o relacionamento com o publico de interesse € por meio dessas quatro redes

sociais.

9.2 PESQUISA EXPLORATORIA

A pesquisa exploratéria tem como intuito proporcionar maior familiaridade com

o tema definido, além de obter uma nova perspectiva de um assunto ja observado, e
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a partir dos resultados coletados € possivel gerar novos insights e ideias sobre o

tema.

Boa parte dessas pesquisas envolvem levantamento bibliografico, entrevistas
com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o tema ou problema pesquisado

e analise de exemplos que estimulem a compreensao (GIL, 2007).

A Apoema tera como foco coletar informagdes de formadores de opiniao
digitais que sejam engajados com o tema sustentabilidade. A partir disso sera
possivel entender quais as expectativas desse publico com eventos que abordem
este tema, além de identificar a opinido do publico que conhece o evento e coletar
informacdes a respeito da percepcao deles sobre a marca Virada Sustentavel e o

que ela pode fazer para crescer, ser mais reconhecida e inovar em suas atividades.

9.2.1 PROBLEMA GERENCIAL

A Apoema percebe a necessidade de entender o que vem a mente das
pessoas que ja conhecem o evento ao citarmos sobre a marca, qual a percepgao
delas e a experiéncia que tiveram com o festival. Além de captar consideragdes a
serem implementadas com a Virada a partir dos trabalhos que esses influenciadores
vém aplicando com o seu publico, quais estratégias estdo em alta e o que os
seguidores mais gostam de consumir entre os conteudos criados. Essa pesquisa ira
cooperar para uma maior compreensao sobre o assunto, além de nos trazer novas

ideias a respeito do tema.

As organizagbes devem ter entre os objetivos de comunicag¢ao o de buscar o equilibrio entre os
seus interesses e os dos publicos a elas vinculados. Esses objetivos sé serdo alcangados se a
comunicacao for planejada de forma estratégica, utilizando técnicas de relacionamentos e
meios especificos, devidamente selecionados, e integrando todas as atividades
comunicacionais [...] (Kunsch, 2002 p. 57).

9.2.2 PROBLEMA DE PESQUISA
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Quais os principais aspectos que chamam atencdo em um evento sobre

sustentabilidade?

9.2.3 OBJETIVOS

Segundo Samara e Barros (2007, p.21), os objetivos sao informagdes que
solucionam o problema de pesquisa. O objetivo da Apoema com esta pesquisa
exploratoria € compreender como inovar em um evento sobre sustentabilidade
trazendo temas relevantes, além de entender o que as pessoas pensam sobre a

Virada Sustentavel.

DOXSEY & DE RIZ (2002-2003, p. 26) destacam que, em uma pesquisa
exploratoria, o objetivo geral comeca pelos verbos conhecer, identificar, examinar,

levantar e descobrir.

9.2.3.1 Objetivos Primarios

o |dentificar as melhores formas de inovar em um evento sobre sustentabilidade

no cenario atual de pandemia.

9.2.3.2 Objetivos Secundarios

« Examinar o que as pessoas pensam sobre a Virada Sustentavel;

e Levantar consideragdes e novas ideias de divulgacao e agoes.
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9.2.4 JUSTIFICATIVA

A Apoema compreende que para realizar um evento inovador e atraente para
o publico é necessario entender a visdo que as pessoas tém sobre a marca, e a forma

com que ela trabalha os temas de sustentabilidade.

O foco do projeto de comunicagdo desenvolvido pela agéncia é auxiliar a
Virada Sustentavel de Sao Paulo a atingir o objetivo de realizar a 10° edigao
surpreendendo e cativando o publico. Para isso, iremos analisar a percepc¢éao dos
publicos sobre as ultimas edi¢cdes e identificar as expectativas para a edicdo de 2020.
Utilizaremos formadores de opinido para representar este publico, podendo assim,

propor acdes que resultardo em um maior reconhecimento da marca.

9.2.5 HIPOTESES

A hipétese da Apoema é que os formadores de opinido trardo pontos que
reforgcam o conceito da Virada Sustentavel e aspectos positivos e negativos sobre a
forma de comunicar e divulgar conteudos sobre sustentabilidade. Além da
possibilidade de termos novas opinides e experiéncias de formas atuais e inovadoras

de divulgar e atrair o seu publico de interesse.

9.2.6 PuBLICO-ALVO

O publico-alvo dessa pesquisa serdo influenciadores digitais que abordam em
seus conteudos o tema sustentabilidade e pessoas que ja tenham feito parte de
alguma edigcdo anterior do evento, podendo ser parte da organizagéo, atragcao ou

participante do festival.
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9.2.7 METODO

Usaremos o método qualitativo, pois € necessario entender de forma
aprofundada a imagem e reputagcdo da marca perante o publico trabalhado e quais

sdo as expectativas sobre a 10° edigdo.

9.2.8 AMOSTRA

A pesquisa exploratoria ndo é probabilistica, pois ndo se trata de uma analise
que ira representar a opinido das pessoas do territério estudado, ou seja, Sdo Paulo,
e sim uma analise que depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador
(Mattar, F. p. 132).

Utilizamos a amostra por julgamento para selecionarmos as pessoas que
podem ser boas fontes de informagdes para a pesquisa. Definidas 10 pessoas para
comporem a nossa amostra, sendo elas seis formadores de opinido e quatro pessoas
que ja frequentaram edi¢cbes passadas do evento (tabela dos participantes no
Apéndice A).

9.2.9 ABORDAGEM

A abordagem sera direta, na qual os entrevistados sabem sobre qual empresa
a pesquisa foi elaborada. Feito isso, faremos uma reunido online pela plataforma
Zoom com cada um dos entrevistados separadamente e apds a conversa iremos

transcrever tudo que foi dito para examinarmos.

Criaremos um roteiro base que ird guiar a conversa, porém muitos temas

poderao surgir de forma espontanea durante o bate papo.
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9.2.10 ROTEIRO

Influenciadores que ja participaram da Virada:
1- Como vocé conheceu a Virada? Em que ano? Por onde?

2- Vocé participou sendo um voluntario, consumidor, atragao ou freelancer? Conte

como foi a sua experiéncia, suas visdes positivas e negativas.

3 - Teve alguma acao em especial que te comoveu ou chamou mais a sua atengao?

Por que?

4 - A partir dessa experiéncia, vocé acha que a Virada Sustentavel consegue passar

a sua mensagem para o publico?

5 - Como vocé acha que a organizagao poderia trabalhar para abordar temas de

outras formas?

6 - O que vocé acha que falta para a Virada alcangar mais reconhecimento de

marca?

Formadores de Opiniao:

1- Vocé conhece a Virada Sustentavel? Como?

2- O que vocé entende que o tema sustentabilidade abrange?

3 - Qual visao vocé acha que seu publico possui do tema sustentabilidade?
4- Qual o tema que vocé considera mais relevante para os seus seguidores?

5- O que de inovador vocé vem acompanhando nas redes sociais e esta levando

para o seu publico?
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9.2.11 Analise e Insights

Os entrevistados que ja conheciam a Virada Sustentavel elogiaram a
organizagado e as atividades executadas pelo evento, porém apontaram diversas

falhas na comunicagao e divulgagao, principalmente online.

Eu acho que a comunicagéo do que rola e as atividades da Virada precisam ser mais
organizadas, no site por exemplo, as informagdes sdo meio confusas, varios amontoados
de listas e atividades, poderiam se focar mais nos conteldos de divulgagdo. Eu vi pouca
postagem chegando em mim, pouca divulga¢ao que me atingiu como publico. (THOMAZ,
BARBARA, 2020)

A Barbara Thomaz que foi embaixadora da marca em 2018 enfatizou a
importancia de trabalharem com mais parcerias com influenciadores pois, segundo
ela, essas divulgagdes criam relacbes mais afetivas com o publico. A comunicologa
ainda destacou na conversa a necessidade da organizagdo se comunicar melhor com
0os parceiros, trazendo mais conteudos e informagcbes do que precisam ser

divulgados.

Mariana Toledo, outra entrevistada que participou da Virada, coordenando e
organizando palestras do férum em 2019, comentou que, a partir da sua experiéncia,
percebeu que as agdes mais praticas geram mais aprendizado e comogao, pois as
pessoas se engajam de forma ludica e, por conta disso, as palestras acabavam
ficando um pouco de lado por parte do publico por serem muito técnicas, o que

poderia ser ajustado nas proximas edigoes.

Mariana sugeriu ainda que a organizagdo mostre como € a como € feito o
evento em cada edicao, algo como o making off da produgao, pois, de acordo com
ela, a sustentabilidade deve ser lembrada todos os dias, principalmente nesse “novo

normal” em que o mundo digital se tornou indispensavel.

A Jessyca Gatto, tatuadora e participante da edicdo de 2019 como pubilico,
também criticou a divulgagao do festival e contou que s6 ficou sabendo do evento

através de um conhecido que trabalhava na organizacao.
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A divulgacao deles deveria ser bem mais forte no online, no Facebook, parceria com grupos,
paginas e influenciadores. Um exemplo é a Virada Cultural, eu s6 fico sabendo quais artistas
irdo participar através de publicidades, eu mesma nio vou atras para pesquisar, sou atingida
por eles. (GATTO, JESSYCA, 2020)

A influenciadora ainda sugeriu que a Virada trabalhasse com a tematica de
tatuagem sustentavel, um movimento que esta crescendo, porém ainda pouco falado
por ser novidade no mercado. Segundo ela, esse ramo descarta muitos materiais e

diversos parceiros de trabalho se interessariam por agdes e debates sobre 0 assunto.

Alguns influenciadores que ndo conheciam a Virada apresentaram um
entendimento de que se ndo trata apenas de natureza quando discutimos
sustentabilidade. A Flavia Alves, por exemplo, definiu seu discurso sustentavel como
algo ligado a questdes politicas e raciais, e ndo apenas a questdes voltadas a

ecologia.

Alguns entrevistados disseram que existe uma “persona” equivocada quando
imaginamos alguém sustentavel, pois sempre temos a imagem de alguém branco,
magro, que medita na cachoeira e tem muitas plantas em casa, o que acaba
afastando as pessoas que nao estao dentro deste padrdao. Um outro exemplo trazido
pela influenciadora Flavia Alves dizia sobre pessoas gordas que sdo sempre pré-
julgadas por terem uma alimentagao ruim e habitos ndo saudaveis, o que muitas

vezes acaba afastando essas pessoas da iniciativa.

Muitos trouxeram a importancia e a necessidade de levar o assunto
sustentabilidade para o cotidiano de pessoas que também precisam e serdo
beneficiadas ao compreender o movimento. Por exemplo, a dificuldade e os formatos
de abordagem ao falarmos de coleta seletiva para alguém que mora numa regiao
periférica na qual, muitas vezes nado se tem o mais simples saneamento basico em
sua rua. Como atingir esse publico sem que eles criem uma percepgao de que

sustentabilidade é apenas para classes sociais altas?

olha o racismo ambiental ai: quem tem acesso a ecobags? A super mercados
organicos? E a comprar canudinho de inox? Quem é que normalmente tem essas

v,
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coisas? E a elite. E quando vocé vai para lugares da periferia, a galera continua usando
sacola plastica, usando garrafa pet, continua usando canudo porque... enfim, isso néo
chega até essas pessoas. (SODRE, CAROL, 2020)

A Flavia também contou que para viabilizar o entendimento de diferentes
publicos em seus conteudos ela costuma legendar todos os stories, permitindo
que diversos grupos de seguidores tenham acesso ao seu conteudo - uma o6tima

tendéncia para ser aplicada no Instagram da Virada Sustentavel.

Eu gosto de legendar os stories porque além de ter acessibilidade para pessoas que
nao escutam, eu também tenho maes que estao colocando as criangas para dormir, ou
amamentando, além das pessoas que as vezes estdo num momento que ndo podem
escutar e isso vai ajudar elas me acompanharem e entenderem sobre 0 que eu estou
falando. (CARVALHO, FLAVIA, 2020)

Segundo a produtora de conteudo Déia Freitas, diversas pessoas nao se
engajam com a sustentabilidade por conta de acharem que é apenas um bem para o
mundo e ndo trara beneficio para elas, o que € um pensamento equivocado, pois toda
acao e causa que acontece no mundo ¢é refletido na vida de todos os seres humanos.
Para ela, esse problema s6 sera solucionado quando sustentabilidade se tornar uma
matéria obrigatéria desde a infancia. Segundo a Déia: “crianga aprende muito mais
facil, ela internaliza aquilo e cresce para vida. Eles sao os agentes causadores da
mudanca. Esse publico tem que ser muito trabalhado nesse assunto.”.

Amanda Nery concorda com a Déia, quando cita que a cultura interfere na
questdo de ser uma pessoa sustentavel, pois se as pessoas nado aprendem e
conversam sobre isso desde pequenos, ndao entendem que ter uma vida saudavel
ajuda o futuro ndo somente individual, mas para todos.

Todas as entrevistas geraram diversas compreensdes para construirmos o
diagndstico dos problemas da marca e criar agdes que irdo, de forma efetiva, ajudar
a alcangarmos mais publicos e garantir que todos entenderdo o que é sustentabilidade

e o que faz a Virada Sustentavel.



10 DIAGNOSTICO




101

10 DIAGNOSTICO

Baseado nas pesquisas e analises feitas pela agéncia Apoema, foi possivel
identificar informagdes sobre a Virada Sustentavel em relagdo a sua comunicagéo,
relacionamento com o publico e presenga no mercado. Diante disso, a Apoema
organizou e planejou um diagnostico para analisar a comunicagdo tanto interna
quanto externa e, principalmente, os meios que a festival utiliza, sendo assim, a
pesquisa contribuiu como base para realizarmos um planejamento de agbes focado

em comunicagao para a marca.

Frente as duas pesquisas realizadas pela Apoema, ficou explicito o
desconhecimento da marca entre seus publicos de interesse. Segundo as respostas
da pesquisa quantitativa, 69,8% dos respondentes nunca ouviram falar do evento. A
partir disso, entende-se que eles ainda ndo possuem uma comunicagao eficaz, capaz
de atingir e impactar o consumidor, isso devido ao pouco uso das midias sociais da

Virada, meio em que as pessoas mais utilizam atualmente.

Segundo Santana et al, (2011, pag. 7):

[...] as companhias perceberam que hoje elas detém muito menos controle
sobre o mercado, e na busca por se inserir nessa nova realidade, integraram aos
seus negocios as midias digitais como importantes aliadas na aproximagao com os
publicos, a fim de resolver problemas, sanar duvidas e monitorar o que as pessoas
dizem sobre sua empresa atraves do relacionamento.

Percebemos que a principal disfungao sao as redes sociais do festival, porque
elas ndo sao utilizadas estrategicamente, ndo é produzido um conteudo que estimule
a interagdo do publico e nem ha uma periodicidade nas publicacbes, fazendo com

que as pessoas acabem esquecendo da marca.

Diante disso, entendemos que a Virada precisa de uma nova estratégia para

trabalhar o relacionamento com seu publico externo nas redes sociais.

Na analise da pesquisa um observamos que muitos temas ndo sao associados

a sustentabilidade pelo publico, a maioria dos respondentes conseguem reconhecer

v,
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o conceito de sustentabilidade ligados a natureza, mas ndo associam os outros
topicos a definicao apresentada pela ONU. Pensando nisso, a Virada precisa tratar
esses temas que sdo menos relacionados a sustentabilidade em agdes praticas e de

muita interacao, a fim de tornar mais facil a compreensao do publico.

Para garantir a compreensdo do publico e a lembrangca do evento nos
consumidores, € necessario criar vinculos e afetos pelo festival, mostrando a
importancia e a relevancia que a Virada pode levar para a vida das pessoas. A
convivéncia com a marca garante o éxito na velocidade do reconhecimento
(GUTMAN, 1972). Com isso, a propor¢cdo que a pessoa coloca em pratica essa

proximidade, define a quantidade de experiéncia que ela tem com a marca.

A lembranca da marca se constitui de dois elementos: o reconhecimento e a
recordacao. A recordacao remete a quando o consumidor recupera a marca na
memoria assim que lhe é fornecido a categoria de produto (ou servigo) que a empresa
oferece, incluindo as necessidades que a marca oferta ou outro tipo de influéncia
relacionada (KELLER, 1993).

Para conquistar tais objetivos, o reconhecimento da marca e a recordagéo sao
pecas essenciais do quebra-cabeca, para que a Virada Sustentavel permaneca na
mente dos consumidores, sera realizado um plano de agao, que visa reposicionar o
evento em suas midias sociais, algo tido como necessario na realizagao do projeto, a
fim de atingir diversos publicos que podem ser participantes ativos do festival,

principalmente quando nos referimos ao publico mais jovem.
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11 PLANO DE ACAO

De acordo com as pesquisas realizadas pela agéncia Apoema, definimos o
diagnodstico da Virada Sustentavel e a partir disso fundamentamos um plano de agao
com foco em solucionar o problema identificado, sendo ele a necessidade de
aprimorar a imagem e percep¢do da marca perante o publico. E a partir disso,
identificamos que a Virada Sustentavel precisa atuar sobre trés vertentes para

melhorar a comunicacgao: institucional, mercadoldgica e internas.

A comunicacéo institucional € um dos pilares que precisam ser trabalhados.
Seu principal objetivo é transmitir o conceito, a cultura e a personalidade do evento
por meio do repasse de informagdes. Com ela é possivel promover a marca Virada
Sustentavel como um todo, em diferentes canais, e assim alcangar e dialogar com

todos seus publicos.

As acdes de cunho mercadolégico estdo ligadas ao principal objetivo do
festival: disseminar os 17 Objetivos Sustentaveis de forma agradavel e ludica. Nesses
tipos de agdes € possivel construir uma memaoria positiva sobre 0 assunto e sobre a

marca na cabecga dos participantes.

Um plano de acédo responde aos seguintes topicos: quando, como e quem
executara cada agao, tal como para o resultado idealizado, ou seja, ele abrange
todos os publicos de todas as maneiras com todas as estratégias que a profisséo
aborda. (WESTWOOD, 1996)

Deste modo, o plano de acdo é fundamentado no aperfeicoamento da
comunicagado da Virada com seus stakeholders, através de meios de comunicagao

que podem ser mais efetivos e sustentaveis para a melhoria da reputacdo da marca.

Como todo o trabalho esta sendo elaborado para a Virada, que deseja alcancar
diversos grupos, principalmente os jovens, € preciso que ela seja dinamica, por isso,
a utilizacdo das midias sociais como canal de comunicagdo devem ser gradativas e

continuas, para reforcar a ideia de contemporaneidade da organizagao.

v,
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O plano de agéo foi construido e projetado com foco de atuagao ainda no ano
de 2020, em meio a pandemia da COVID19, de forma estratégica para atuar de
maneira eficaz, garantindo o reconhecimento da marca considerando as ferramentas
necessarias e possiveis para o atual cenario. Porém, como algumas ideias requerem
maior planejamento, algumas das ag¢des podem ser utilizadas e/ou replicadas em
outras edicbes. Além de outras agdes que podem ser implementadas e utilizadas
continuamente no decorrer do ano inteiro, ndo somente nos meses em que o festival
esta acontecendo publicamente. O que reforga a imagem da Virada Sustentavel como

organizagao e nao apenas um evento.

As acbdes foram elaboradas para serem colocadas em pratica, sendo
necessario o auxilio e a colaboragdo de agéncias parceiras. A Apoema sera
responsavel pela gestdo dessas equipes, alinhando sempre os objetivos e o modus

operandi ja usado pelo cliente.

11.1 AGOES DE PR

-» Nome: Na Midia.
-» Tema: PR e Conteudo.
-»> Publico: Nao conhecedores, conhecedores e participantes do evento.

-> Objetivo: Ampliar a visibilidade da Virada e promover a participagao de seu principal
porta-voz, André Palhano, na midia, para assim expandir o conhecimento de todos os
publicos sobre o evento, a sua historia, os objetivos e as atragdes da edigao vigente

da virada.

-» Estratégia: A Apoema ira trabalhar em parceria com a Virada na gestao da agéncia
de assessoria de imprensa ja contratada para a produgéo e a veiculagéo de releases
pré, durante e pos Virada e na procura por espacos para o porta-voz ceder entrevistas
com o objetivo de emplacar e promover matérias sobre o evento e as adaptagdes

necessarias para elaborar as agbes desta edicao de 2020.
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-» Desenvolvimento: Para crescer ainda mais € necessario que a Virada Sustentavel
ganhe alcance, e uma das formas de conquistar mais espago na midia, e
consequentemente na memodria do publico, é investindo em bom relacionamento,

através do trabalho de assessoria de imprensa.

Para alcancar os objetivos é necessario promover noticias, reportagens e
entrevistas nos mais diversos canais de comunicacgdo, inclusive nas editorias de

responsabilidade social de veiculos Tier 1, como a Rede Globo (Geracdo do Amanha),

Rede Record (Programa Ressoar).

Antes de cada entrevista conquistada, a Apoema ira realizar um media training
com o porta-voz que dara a entrevista com objetivo prepara-lo para discursar nas
entrevistas, com dicas e possiveis perguntas que possam ser abordadas, utilizando
mensagens-chave para destacar o que é positivo, além de orientagdes sobre postura

corporal, gestual e ndo-verbal.

Ja a producdo e distribuicdo dos releases para propagagao de noticias e
reportagens assim como a procura e negociagdo com 0s veiculos para entrevista
serdo realizados pela agéncia de assessoria de imprensa contratada com a

supervisdo e apoio da Apoema.

Acredita-se que a acéo ira ajudar a aumentar de forma quantitativa e qualitativa
a exposicao dos objetivos e da historia da Virada. Além disso os espacgos conquistados
auxiliam na divulgagdo das acdes desta edicdo e consequentemente na exposi¢cao
dos patrocinadores, o que aumenta a possibilidade de novos contratos além de

reforcar toda a trajetoria e importancia do evento.

-> Métrica: A forma de quantificar o resultado dessa acao sera por meio da analise de
um relatério detalhado, produzido pela Apoema em parceria com a agéncia
contratada, com os dados de todos os espacos conquistados durante o periodo
contratado para o servigo. A estimativa € que com a agao sugerida a Virada conquiste

50% a mais de espacgos conquistados na edi¢ao passada.

11.2 SUSTENTABILIZE-SE
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-> Tema: Comunicag¢ao com influenciadores.
- Publico: Influenciadores e seus seguidores.

-> QObjetivo: Divulgar a marca através de influenciadores e seus respectivos

seguidores nas redes sociais.

-> Estratégia: Envio de press kits para influenciadores estratégicos e ativos dentro dos

assuntos abordados pelos 17 ODS.

-» Desenvolvimento: Produzir e enviar press kit composto por uma tela para pintura,
um conjunto de tintas, quatro pincéis e uma mensagem na proépria tela estimulando as
pessoas que receberem a desenharem algo e compartilharem com os respectivos
seguidores. O kit ainda acompanha uma semente para que os influenciadores possam
planta-la, junto também de uma carta falando sobre a histéria da Virada e desse
momento de adaptagao, além das principais agdes do ano de 2020 com um QR Code

que direciona para a pagina do Instagram.

E muito importante para qualquer marca construir um relacionamento forte com
os formadores de opiniao, pois aos utiliza-los como canal de divulgagao o publico que

0s seguem criam um contato mais proximo e afetivo com o conteudo divulgado.

-> Métricas: Para metrificar a eficacia dessa ag¢ao, temos que alcancgar a divulgagao
em 90% dos influencers selecionados e ter um aumento de pelo menos 10% dos
seguidores do perfil oficial.

11.3 REDES SOCIAIS

-» Nome: Geragao de Conteudo.
-» Tema: Redes Sociais.

-> Publico: Publico presente no ambiente digital. Externo.
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-> QObjetivo: Atrair e manter o publico interessado pelas redes sociais da Virada

Sustentavel, além de estabelecer uma relagdo diaria com os seguidores.

-» Estratégia: Manter a redes sociais da marca ativas o ano inteiro, sempre atentos as
tendéncias e alimentando os seguidores de conteudos estratégicos e relevantes sobre

0 universo da sustentabilidade, as atra¢des e dia a dia da organizagéo do festival.

-» Desenvolvimento: Com a continuidade de publicagdes nas redes sociais, a marca
ird conseguir estar mais presente no dia a dia dos seguidores tornando-se mais
aproxima de seu publico, dialogando com os seus seguidores e mostrando que a
Virada € mais do que um evento, € um gerador de conteudo. A Apoema indica que a
marca poste no minimo trés vezes por semana, podendo variar os formatos e estilos

dos conteudos, porém sempre mantendo a linguagem e tom de voz.

Segundo a analise da pesquisa um, identificamos que a rede social mais
utilizada pelas pessoas atualmente é o Instagram, portanto a Apoema sugere alguns
conteudos para a marca trabalhar o publico principalmente nesta rede social. Para
utilizarmos o Instagram Stories sugerimos a criagdo de conteudos sobre o dia a dia
da organizagdo, como um Making Off de alguns processos, como por exemplo o
momento em que a equipe define o tema da edi¢do, alguns momentos de reunides
diarias, montagem de estruturas, entre outros. Além do desenvolvimento de filtros
interativos, que ajudam a promover a marca de forma descontraida e contemporénea,
fazendo com que as pessoas sintam que estao fazendo parte do evento mesmo nessa

“nova realidade” de pandemia.



109

Imagem 10: Filltro para o Instagram
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Fonte: Apoema, 2020

A Apoema também sugere a criagdo de uma série no IGTV chamada “Virando
Em Casa”, para que a organizagao promova conteudos sobre sustentabilidade para o
publico em casa. Para a realizagdo dos episodios indicamos algumas parcerias com
perfis, como por exemplo o0 Manual do Mundo, para a producao de conteudos didaticos
sobre como reaproveitar materiais que seriam descartados e transforma-los em
moveis, sacos de lixo, aderegos, hortas e outros. As parcerias ajudardo a promover o
perfil da marca e a agao permite que o publico interaja e aprenda. O ideal é que exista
uma periodicidade de publicagdes, postando, por exemplo, um novo video toda sexta

feira de em média 20 minutos, pois cria uma rotina na mente do publico.

Ainda pensando no Instagram sugerimos que a marca trabalhe com agdes que
estimulem o dialogo com o publico através do método de storytelling. Para isso
criaremos algumas paginas no Instagram, onde uma direciona a outra com o
desenvolvimento de ag¢des sociais escolhidas pelas pessoas. Iniciaremos a primeira
pagina com o texto na bio “Nao olhe os DESTAQUES dessa pagina!!” e no story de

destaque a frase “Se vocé vé um motorista jogando uma garrafa pela janela do carro,

v,
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vocé: 1- xinga ele (clique no link na foto 1); 2- joga a garrafa no lixo (clique no link na
foto 2)” e entdo no perfil ha apenas dois posts, cada um com o numero respectivo da

resposta do usuario.

Ao final da jornada por diversas paginas, o participante tera dois possiveis
perfis para finalizar a brincadeira, um que aponta que ela esta tendo boas acdes e que
esta cooperando para o desenvolvimento sustentavel do mundo, e outra que diz que
as agdes dela podem ser repensadas para ajudar o planeta. Ao chegar neste ponto a
descrigcdo da pagina apresentara a pessoa um caminho para se informar mais sobre
0 assunto, para isso ela precisara conferir a unica pagina que o perfil segue. Esse

perfil seria o Instagram da Virada Sustentavel Sdo Paulo.

Referéncia: https://instagram.com/naocliquenesteperfill?igshid=1cb3ulcnyn084

-» Métricas: Para analisar se as agdes e as estratégias utilizadas estdo sendo
eficientes, a Apoema ira analisar os dados das redes sociais da Virada, tendo como
base o0 aumento na taxa de engajamento do perfil. E também o ganho de novos

seguidores na pagina oficial, tendo como foco o aumento de 15% por més.

11.4 ACESSIBILIDADE

-> Nome: Texto Alternativo e Legendas.

-> Tema: Redes Sociais.

-» Publico: Publico presente no digital. Externo.

- Objetivo: Garantir acessibilidade a deficientes visuais e auditivos.

-> Estratégia: Utilizar a ferramenta de texto alternativo nos posts do feed e legendar

os stories e videos que forem postados.

-> Desenvolvimento: Como a Virada Sustentavel trabalha o tema de inclusdo, é de

extrema importancia trazer essas fungbes em todos os posts para se tornar uma

v,
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pagina acessivel. Acrescentar uma audiodescrigdo do que compdem a imagem,
possibilita que os deficientes visuais consigam ter uma descrigao detalhada das fotos
publicadas e as legendas em videos possibilitam que tanto os deficientes auditivos,
guanto pessoas que ndao podem ouvir o som por algum motivo, entendam o que esta

sendo divulgado e ndo percam aquele conteudo.

Figura 17: Ferramenta de Texto Alternativo no Instagram
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Fonte: Postgrain, 2020

-» Métricas: Para garantir que esta acao esta sendo eficiente, temos como foco a
utilizacado dos textos alternativos e legendas nos videos em 70% dos conteudos da
pagina. E ao longo de trés meses analisar o aumento no alcance dos conteudos, que
devera ser acima de 10% dos meses anteriores. Além de um aumento em 5% dos

seguidores da pagina.

11.5 REVIVER O SPOTIFY
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-»> Nome: Playlists e Podcast.
-> Tema: Redes Sociais.
- Publico: Usuarios da plataforma e seguidores das redes sociais da Virada.

-> Objetivo: Reviver a plataforma que esta em desuso desde 2018 e atrair mais

publicos.
- Estratégia: Criacao e gerenciamento de playlists no Spotify.

- Desenvolvimento: Criaremos algumas playlists com diversas musicas que abordem
os temas de alguns ODS e sons que transmitem sentimentos e sensagdes. Além de
criarmos um Podcast com pequenas pilulas de conhecimento de até 10 minutos,
utilizando os conteudos dos videos do IGTV e/ou outros assuntos atuais que

dialoguem com os temas que a Virada aborda.

Essa acao ira trabalhar o ambito institucional por fazer pessoas seguirem o
perfil da Virada e sempre se lembrarem da marca ao ouvirem as playlists. Além de

trabalharmos o sentido auditivo da marca.

Figura 18: Playlists no Spotify
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-» Métricas: A métrica utilizada sera acompanhar o aumento do numero de seguidores
em cada playlist nova produzida e postada. Idealmente esse numero deve passar de

500 usuarios por playlist.

11.6 PLATAFORMAS DE GERENCIAMENTO

-> Nome: Gerenciando.
-» Tema: Ferramenta de gerenciamento.
-» Publico: Funcionarios da edi¢ao e publicos cadastrados no site.

- QObjetivo: Facilitar e agilizar a comunicacéo interna. Gerenciar as redes sociais.

Além de facilitar os disparos de e-mails marketing.

- Estratégia: Utilizar trés diferentes plataformas para auxiliar nas demandas e

analises. Sendo elas: Stilingue, Mailchimp e Slack.

-» Desenvolvimento: A ferramenta Stilingue gerencia as redes sociais oficiais da
marca, facilitando o entendimento se as ag¢des e forma de divulgacédo estdo sendo
eficientes. A plataforma classifica automaticamente o que diz respeito a marca,
concorrentes, influenciadores e clientes, realizando um clipping digital completo sobre
quem selecionarmos. O Stilingue também identifica as palavras que sdo mais citadas
em relagédo a marca, o que ajuda a entender se o publico anda falando coisas positivas
ou negativas sobre a marca, além de selecionar a demografia dos perfis que mais

falam sobre. Esta plataforma faz analises e graficos completos.

Figura 19: Interagdes por sentimento no Stilingue
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Conhecendo o que o publico, nas redes sociais, esta falando sobre a Virada,
podemos recolher o que estiver sendo dito de negativo ou construtivo e transformar
essas opinides em agdes que poderao reverter essas situacdes. Os pacotes variam

com a quantidade de perfis que serao gerenciados.

Figura 20: Analises Stilingue
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Fonte: Stilingue, 2020

Indicamos a plataforma Mailchimp para enviar conteudos relevantes para o
publico. Selecionaremos o mailing a partir do e-mails que sdo cadastrados no site da
Virada Sustentavel e enviaremos e-mails marketing uma vez por més, com conteudos
sobre o universo da sustentabilidade, noticias relevantes e quando proximo a data da
edicao, informacdes sobre o edital de inscricao, as atragdes, sempre direcionando as

redes sociais da marca.

z

Essa plataforma é intuitiva, portanto seria simples para a organizacéo se
adaptar a nova demanda, além dela fornecer algumas analises prontas e gratuitas
sobre os cliques no links inseridos, a quantidade de e-mails que foram abertos, entre
outros dados. O Mailchimp possui uma versao gratuita para até 2.000 contatos, e os

planos pagos variam de R$ 55,00 até R$ 1.670,00 por més.



115

Figura 21: Facilidades da plataforma Mailchimp
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Fonte: Mailchimp, 2020

Na Virada Sustentavel, inUmeros freelancers passam pela organizacao todos
0S anos, por isso € ideal “eternizar” a comunicacdo e dados desenvolvidos por cada
pessoa que passar pela Virada. Além de organizar a comunicagao interna e manter

ela de forma mais fluida.

Para solucionar esse problema escolhemos a plataforma Slack, pois com ela é
possivel fazer grupos, criar conversas e alinhar a equipe inteira sobre as pautas do
dia a dia da organizacdo. E também mais eficiente que e-mail, j4 que se trata
praticamente de um “whatsapp” interno e mais organizado que armazena conversas

e registros na plataforma.

Dessa forma todos os conteudos de todas as cidades ficariam organizados em
grupos dentro da plataforma, gerando uma melhor organizagcédo e gerenciamento do
conteudo. O aplicativo pode ser usado para fazer ligagdes, mandar mensagens,
integrar com outros aplicativos (como por exemplo o Google Suite), criar grupos,

mandar fotos e outras ferramentas.

A ferramenta conta com uma opg¢ao gratuita, mas propde alguns planos pagos.

Pacote Padrao:
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- US$ 6,67 mensal por pessoa, quando faturado anualmente ou US$ 8/pessoa,

por més, quando faturado mensalmente.
Pacote Plus:

- US$ 12,50 mensal por pessoa, quando faturado anualmente ou US$

15/pessoa, por més, quando faturado mensalmente.

Figura 22: Comparagéao da ferramenta gratuita e paga
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Fonte: Slack, 2020
-» Métricas: Mailchimp -
11.7 BRANDING

-» Nome: Brand Persona.
-> Tema: Branded Content.
-» Publico: Participantes e conhecedores da Virada. Externo.

- Objetivo: Aproximar o publico da marca, trabalhando o ambito institucional.

v,
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-> Estratégia: Criar uma brand persona que apresente os valores da marca Virada
Sustentavel, com descrigdo de personalidade e tom de voz que guiem a comunicagao

com o publico.

-» Desenvolvimento: Quando a marca padroniza o tom de voz em toda comunicag¢ao
e cria atributos humanos, faz com que o publico se relacione de forma afetiva,
aproximando os valores da Virada aos valores das pessoas. A partir da definigao
destas caracteristicas € necessaria a criagdo de um manual de tom de voz a ser

respeitado, que devera ser apresentado para todos os novos colaboradores.

A Apoema criou um exemplo de brand persona ideal para a Virada Sustentavel,
abrangendo a necessidade apresentada por duas entrevistadas, Flavia Alves e Carol
Sodré, sobre a desmistificacdo da “pessoa sustentavel” como alguém de raga branca,

classe média e magra.

Imagem 11: Persona Virada
T W

Fonte: Unsplas, 2020
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Ola, meu nome é Susan e eu tenho 27 anos. Sou formada em Gestao de Processos
Sociais no Senac e atualmente trabalho com eventos sociais. Toda semana separo
um tempinho para fazer voluntariado na Comunidade Cultural Quilombaque, com as
criangas e jovens aqui de Perus. Meu maior hobby é a arte por meio da fotografia, sou
amante das artes corporais e gosto de registrar a minha visdo de cada detalhe da

vida.

Sou ativista da luta anti racista e LGBTQI+, ja tive muitos problemas de autoestima,
mas hoje em dia tenho um étimo relacionamento comigo mesma e por isso participo
do Movimento Corpos Livres, com o intuito de fazer mais mulheres enxergarem a real

beleza delas.

Gosto muito de conhecer pessoas novas e conversar sobre todos os assuntos. Tenho
muita certeza de meus ideais e me esfor¢o para apresenta-los de forma tranquila e
estou sempre aberta a ouvir outras opinides, inclusive as contrarias. Me considero
uma pessoa super alto astral e gosto de sempre mostrar o lado positivo das coisas,

mesmo quando parece nao existir.

Nao pratico nenhuma religido, porém adoro pesquisar sobre as mais diversas
possibilidades da existéncia de um ou mais deuses, mas para me manter conectada
com a minha espiritualidade busco manter uma rotina de meditagdo. Acredito na
conexado mente e corpo e por isso pratico Muay Thai para me conectar e gastar
energias. Acredito na responsabilidade de cada ser humano para o desenvolvimento
de um mundo melhor, para isso tento me policiar ao maximo com meu consumo de

alimentos e bens materiais.

-» Meétricas: Para entendermos se essa estratégia estd sendo eficiente, iremos
analisar se todas as comunicag¢des estao alinhadas com o tom de voz e se as pessoas

estdo mais proximas da marca.

11.8 PATROCINADORES
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-» Nome: Iniciativas do bem.
-» Tema: Mercadoldgica e conteudo.
-» Publico: Patrocinadores e participantes.

- Objetivo: Criar bom relacionamento com as empresas patrocinadoras promovendo

as iniciativas realizadas por elas para ajudar a alcangar qualquer algum dos ODS.

-> [Estratégia: Realizaremos posts nas redes sociais da Virada Sustentavel
promovendo ag¢des que as marcas patrocinadoras fazem para alcancar a

sustentabilidade em seus ramos de atuagéo e dentro da empresa.

- Desenvolvimento: Como a Virada tem alguns requisitos necessarios para que uma
empresa patrocine o evento, geralmente os patrocinadores tém iniciativas para

alcancar algum dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel.

A agao se da em identificar a agéo trabalhada por eles e divulgar como exemplo

pratico de como € possivel trabalhar os ODS no mundo corporativo.

A Braskem, uma das empresas que ha mais tempo patrocina o festival, € um
exemplo de empresa que poderemos utilizar para a constru¢ao desse conteudo, pois
possuem agdes de iniciativas sustentaveis e as tem implementado no ramo quimico e

industrial.

-» Meétrica: Para quantificar a eficiéncia dessa agao iremos analisar o nivel de
envolvimento que os patrocinadores passarao a ter com o evento que, através dessa
iniciativa deve crescer e se tornar ainda mais forte, fortalecendo o envolvimento e o

relacionamento das empresas com o festival.

11.9 ACOES EXTRAS

-> Nome: Vida Onde Ha.

-» Tema: Atragao.
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-» Publico: Participantes da edicao.

-> Objetivo: Impactar as pessoas ao mostrar um lugar “colorido” em meio ao cinza,
dando a ideia que ele se auto sustenta e tudo que esta la dentro nunca ira ser jogado

fora, pois n&o existe o fora.

-> Estratégia: Instalacdo de um grande terrario em formato circular, remetendo a logo

da Virada, numa via bem “cinza” da cidade de Sao Paulo.

-» Desenvolvimento: Durante os dias do evento, o terrario com o formato do logo da
Virada ficara alocado no metrd, para todos que passarem se admirarem, fazendo-as
pensar que pode nascer um mundo mais colorido em meio ao cinza do ambiente

urbano.

Acreditamos que essa agao pode ajudar o publico a refletir sobre a falta de
espacos verdes em grande parte dos bairros da cidade. A instalagédo tera uma cerca

para evitar que problemas acontegam com o objeto e com o publico.

-» Métrica: Para certificar que a agao estda cumprindo com seu objetivo sera aplicada

pesquisas com os impactados.

-> Nome: Descarte Consciente.
-» Tema: Atragcao de Conscientizagao sobre o lixo.
-» Publico: Participantes da Virada. Publico externo.

-> Objetivo: Conscientizar as pessoas sobre o descarte irresponsavel em ambientes

inapropriados.

- Estratégia: Iremos criar uma landing page ou usar um espacgo no site da Virada que
seja interativo, criando um aterro digital que demonstre o estado do lixo descartado,
onde ele é despejado, e a cada objeto desse aterro tera a descricdo dele e

informacgdes sobre quanto tempo ele demora para se decompor.

v,
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-» Desenvolvimento: E um contetdo diferente e inovador que pode chamar e prender
a atencgao dos visitantes do site da Virada, além de fazer com que o site cresca cada
vez mais. Traremos mais visitantes para o site e atrairemos mais publico para a Virada
Sustentavel, instigando a curiosidade deles para entrar nas redes sociais e

acompanhar mais sobre a iniciativa.
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12 CRONOGRAMA

Tabela 6: Cronograma

Agties de PR

A acdo Na Midia ira
contemplar treinamentos com
os porta vozes, produgdo e
disparo de releases, além de
clippings.

Sustentabilize-se

Criag8o e envio de press kit
para influenciadores
estratégicos.

Redes Sociais

A agdo Geragdo de Conteudo
tem como foco produzir
contetdos com diferentes
formatos e focos ao longo de
todos os meses do ano.

Acessibilidade

Utilizar o texto alternativo em
todos os posts nos feeds das
redes sociais e legendar todos

Reviver o Spotify

Criacdo e gerenciamento de
playlists no spotify, além de
uma série de podcasts.

Plataformas de Gerenci

Recomendacdo de trés
plataformas de

gerenciz to para acelerar
e personalizar os processos da
Virada.

Branding

Criagdo de uma brand persona
que represente a Virada
Sustentdvel e utilizar o tom
devoz em todas as
comunicagbes.

Fonte: Apoema, 2020



13 INVESTIMENTO




125

13 INVESTIMENTO

Analisando o topico 4.7 deste projeto, é possivel afirmar que o cliente possui o
capital necessario para investir na implementacdo completa do plano de agao, tendo

em vista que a verba destinada na edi¢cdo 2019, que ocorreu em meio presencial, foi
de 10% do valor total arrecadado, R$ 3.250.000.

Tabela 7: Investimento

Acdo Descricdo Investimento
Agdes de PR Servigos Apoema + Agéncia de assessoria de imprensa* RS £0.000,00
Sustentabilize-se Servigos Apoema + Agéncia de assessoria de imprensa + Press Kit R$ 12.000,00

Redes Sociais Servicos Apoema + Agéncia de conteudo * RS 21.000,00
Acessibilidade Servigos Apoema + Agéncia de conteudo® RS 2.000,00

Reviver o Spotify Servigos Apoema + Agéncia de conteldo * RS 6.000,00
Plataforma de Gerenciamente Servicos Apoema + Agéncia de conteldo + Ferramentas RS 6.500,00
Branding Servigos Apoema RS 2.000,00

Iniciativas do Bem Servigos Apoema * RS 3.000,00

Acoes extras Servicos Aposma + Materiais +_‘a>c.as governamentais + Agéncia de contelddo RS 28.500,00

+ Eguipe pedagoga
Total mensal B3 141.000,00
Valores mensais | Walor tnico * Valor de midia ndo incluse.

Fonte: Apoema, 2020
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14 ACOES IMPLANTADAS

Ap6s a agéncia Apoema finalizar a proposta de agdes para a Virada
Sustentavel, organizamos uma reunido de alinhamento, na qual todas as sugestdes e
indicagbes foram apresentadas. A partir disso, algumas das estratégias foram
acatadas e colocadas em pratica pela organizagédo, na edigao de 2020. Algumas
outras tivemos retorno positivo, porém nao teriam como executar nesta edicdo, mas

teriam tudo em mente para trabalhar futuramente.

A agao Geracgao de Conteudo, na qual a Apoema trouxe a importancia da marca
estar presente nas redes sociais durante o ano inteiro, trazendo conteudos relevantes
sobre o tema sustentabilidade, foi colocada em pratica. A organizagdo comegou a
publicar diariamente, principalmente no Instagram, sobre dicas de sustentabilidade e

acontecimentos sobre o tema.

Figura 23: Noticia no Instagram da Virada Figura 24: Dicas no Instagram da Virada
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Fonte: Instagram da Virada, 2020 Fonte: Instagram da Virada, 2020




Figura 25: Dicas no Instagram da Virada
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Figura 26: Noticia no Instagram da Virada
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A organizagao também comecou a utilizar a ferramenta de Texto Alternativo,

com foco em produzir conteudos acessiveis para diferentes publicos.

Figura 27: Imagem do post
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Fonte: Instagram da Virada, 2020

Figura 28: Texto Alternativo do post
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Fonte: Instagram da Virada, 2020
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Outra agao implantada foi a criagao de filtros interativos no Instagram. A Virada
acabou ndo usando o protétipo que fizemos, porém criaram outros dois a partir da

nossa ideia.

Figura 29: Filtros da Virada
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Fonte: Instagram da Virada, 2020

A acao Na Midia foi outra que entrou na lista de implementadas nessa edigcao
da Virada. Tendo acesso ao relatério que a agéncia de assessoria de imprensa
contratada pela Virada produziu - disponivel no tépico 17.2 deste projeto - observa-
se que o evento teve um total de 1.014 inser¢des no periodo de trés meses sendo 763
em sites, 127 em radio, 58 em jornais impressos e 43 em canais televisivos, e as
outras 23 foram em blogs e revistas.
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Figura 30: Story de uma entrevista com o André Figura 31: Noticia no Estadao
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15 CONSIDERAGOES FINAIS

Esse trabalho foi feito com muita dedicagcao e empenho de todos os integrantes
da equipe Apoema. E com muito carinho que olhamos toda essa trajetéria e
enxergamos a importancia de estarmos com um cliente que desde o inicio nos apoiou
e possibilitou que construissemos algo que tanto nos orgulhamos. Nada disso seria
possivel se ndo tivéssemos em parceria com uma marca que nos inspirou, nao
somente para a produgao desse trabalho, mas também a nos tornarmos individuos

melhores.

Em todas as etapas do trabalho a equipe de comunicacdo da Virada
Sustentavel esteve disposta a nos ajudar e manter o entusiasmo que proporcionou a
realizagao de um projeto rico em aprendizados e experiéncias de ambos os lados.
Eles ouviram todas as nossas propostas e de forma muito positiva trouxeram o retorno
satisfatério para o que foi desenvolvido. E isso, sem duvidas, foi o que nos impulsionou

para continuarmos.

Toda a construgdo do projeto e as acgdes propostas a Virada Sustentavel
tiveram como foco a aproximagao do seu publico, principalmente do jovem - mas néo
somente eles -, com a marca. Como uma agéncia formada por Rela¢des Publicas,
tivemos cuidado em realizar uma analise considerando todos os ambientes, numa
visao 360°, para criarmos a¢des com foco nos canais de comunicagcdo que possuem

melhor performance em relacdo aos seus publicos de interesse.

Acreditamos ter feito um projeto viavel para o nosso cliente, tanto por questdes
técnicas, quanto financeiras, sempre pensando no limite orcamental, isto é, o budget,
que a Virada possui e com foco em disseminar informagdes de maneira simples e
organica, sem deixar o objetivo central de lado: aumentar o nivel de conhecimento (da

populacao paulista) sobre sustentabilidade.

Na oportunidade que tivemos de apresentar as ag¢des para o cliente, André
Palhano, o fundador do festival, disse que se sentia impressionado positivamente pelo
trabalho que apresentamos apesar de sermos jovens estudantes. Isso € um reflexo

dos ensinamentos que tivemos, das experiencias individuais de cada um e do
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empenho que juntos dedicamos ao projeto. Esse retorno nos motivou a continuarmos

a direcionar nosso TCC da maneira que acreditamos ser a correta.

Esse ano, sem duvidas, foi extremamente desafiador para muitos estudantes,
que desde o inicio encararam mudangas no cenario mundial e, no nosso caso, do
préprio cliente. Pudemos acompanhar, e participar, de perto toda a reformulagcao que
a marca teve, com transformacgdes visuais, com cores e curvaturas, ao modificar a sua
identidade visual e trazer um tom mais “jovem” para a marca; mudangas de
planejamento, ao terem que alterar todo o plano inicial da edigao devido a pandemia;
e ressignificagdo pessoal, no aprendizado e atualizacdo que os integrantes

precisaram ter.

Muitas ideias ndo puderam ser colocadas em pratica este ano e ficam a
disposicdo da marca para a utilizacdo em outras edigdes. Entretanto, acreditamos ter
concluido esse projeto e finalizado com sucesso, no qual a Apoema conseguiu atingir
os objetivos como agéncia e colaborado com a projecao da Virada Sustentavel 2020.

E € com muito orgulho que encerramos esse capitulo.
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APENDICE A — TABELA DE INFLUENCIADORES

Feminista e
https-/Awww.instagram com/babithom colunista da
Barbara Thomaz 42 6 mil az! marieclair Realizado
https-{fwww.instagram.com/pretarara Rapper |
151 mil oficialf Historiadora Sem retomo
https-/fwww.instagram.com/alinematu ambiental e
27 .4 mil lia/ consultora de Sem retorno
jornalista e ativista
do movimento da
18.5 mil https:/fwww.instagram_com/didicouto/ luta negra Sem retormno
https-//www.instagram.com/camposhbi
139 mil bis/ Influencer Zen Sem retormo
https /A instagram com/matoleed
Marnana Toleedo 26.8 mil mgmmm@wm Influencer Lifestyle Realizado
https-/Awww.instagram com/marigasp
Mari Gaspar 10,5 mil arfotografial Fotografa Realizado
https:/fwww instagram.com/gatto tatt Tatuadora,
Jessyca Gatto 10k oo/?igshid=eoxseSlxbbir vegetariana Realizado
134 mil https-/fwww instagram. com/neiderigo/ MNutricionista Sem retorno
https/Awww instagram com/nandacur
27,1 mil v/ Vegana Sem retorno
https-/fwww instagram com/alana_rox
242 mil / Vegana Sem retorno
https-/fwww instagram com/tecatosc
49 1 mil anof Influenciadora Zen Sem retormno
Ativista de causas,
https:{fwww.instagram.com/mrosenb com foco na
192 mil aum/ indigena Sem retormno




Elaia Canl

37,3 mil

https:/fwnw.inst

agram.com/guta
naka/

Influenciador e
professor

(zen/yoga)

Sem retorno

21,5 mil

https-/fwww . inst

agram.com/shirl
ey hilgert/

Influenciadora
Zen, viagens,
estilo de vida

Sem retorno

37,2 mil

agram.com/kari
naviega/

Aromaterapeuta,
youtuber

Sem retorno

95,8 mil

https:/fwww.inst

agram.com/kob
al

Cantor

Sem retorno

173 mil

https: (. inst

agram.com/alelu
gliod

Vegetariana,
naturalista,
temas
associados

Sem retorno

69,4 mil

https-/fwww.inst
agram.com/aas
sumpcao/

Cantora

Sem retorno

658k

https - inst

agram.com/nata
bynerif

Sustentabilidade
., animais,
mulheres

Sem retorno

82.2k

https: /i inst
agram.comfcaro
|burgo/

Artista

Sem retorno

308k

https {fwww inst
agram.comivega
noperiferico/

Vegano e
periferias

Sem retorno

103k

https: /. inst

agram.com/flaca
rves/

Artista, fotografa

Realizado

21.4k

https:fhwww inst
agr am.corrﬂeﬂc
arolinesodre/

Movimento
negro

Realizado

301k

https-/fwww.inst

agram.com/bris
aflowf

Causas sociais

Sem retorno

589k

https -/ inst

agram.com/ellor
ahaonne/

Feminista,
Igbtgi+, causas
sociais

Sem retorno
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https-/ftwitter.co|  Ativista da
Déia Freitas 581K m/Maolnviabilize| causa animal Realizado
https:/fwww.inst | Afro-vegano,
agram.com/perif favelado,
eria preta vegan | comunista &
Silvio Louzada 12k al LGBTQl+. Fealizado
agram.com/aan
72.5k nemagalhaes/ Libras Sem retorno
https-//ftwitter co
m/andrezadelga
B2 4K do Periferica Realizado
https - fAwww.inst
agram.com/leyll
ahdiva/?igshid=1| Drag, cantora e
25 4k gbrxafemtlen dancarina Sem retorno
Ativista de
48 2K stagram.comdtral causas raciais Sem retorno
www_instagram.
com/marianator
76,4k guato Acessibilidade | Sem retorno
https:/fwww.inst
agram.com/trata| Saneamento
7.5k brasil/?hl=pt-br basico Sem retorno
https:/fwww. inst
agram com/paul
omauriciopinho/ Ciéncias
42k ?hl=pt-br ambientais Sem retorno
https /Awww. inst
agram.com/andr
262k e_trigueiro/ Jornalista Sem retorno
https:fhwww . inst
agram.comfabn | Alimentacao,
29 2k ery/ mae, lifestyle Realizado
https - ffwww. inst
agram.comfchav| Youtuber,
32 9k osodausp/ periférico Sem retorno
Atriz e
https-/fwww inst influencer.
agram.com/brun Ativista de
1.7 milhdes | alombardicficial! causas. Sem retorno
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ANEXOS
ANEXO A — RELATORIO DE ATIVIDADES 2019
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ANEXO B - RELATORIO IMPRENSA

el cula
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i
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A Gageka online - EX
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Aconkece Curitiba

Afabb Ep

Aqgencia Braszil

Aqgéncia de Neoticiag UniCeub

Agincia O Globe

Agencia Social de Noti ciaz

Agito EP

Aqgora S50 Paula

Agoraiiale

Agrosaft

Amanhecer
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Amazon Zak [AR]

Amacon web Ty

Amazonas Notki cias
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Arguima
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Atual T

—m | == = == | =

Eand Mews

Eandhews Fh [£50 Paulz] 2

B:bi mamic

Eem Farana
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EOL

Eolza Walar
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Jarnal Mot ciaz de Canandia

Jaornal Polo Pauliztano

Jornal Besume

Jornal Semandrio da fona Marte - SF

Jarnal Tijucaz

Jornal Wer 3 Cidade

Jornalizme 24 Horas

Jovem Pan

Jovem Pan [100.3 FM - S50 Paula]

Javem Pan AR [E30 Paula]

Kennedy em Dia

La Jernada

Lilian Pacce

Madeira Tatal

Manhaz Eaby

Marcas & Mercados
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Iareia de Luca

Marcos Eantos

Parramagque

Meditando com 2 Gurizada

Plic & Plenzagem
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IMemdrias do venkura

Mercado Mews

Mlekra darnal

Midia Mews Campo Grande

Mlizturs Urbans

Mlix vale

Pods Imagem

Ploney Times
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Plunde Mlegra

Mluzey da wids

Pz A dia P1E

Maz Mokicias

Megdcios em Faca

Mews ST

Mildpaliz Online

Moszo Ehow Amazdnia

Makeboak Onlin:

Movo Cantu Moti cias
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Moy Temps [Curitiba]

Mowmasks
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O Debake

O Democraka
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0 Didria Pegional
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O Liberal anlin: - Smericans [SP] =) E
O Pova ] G
O Poyo - Forkaleas 1 1
I Pova Online: - Blags 1 1
0 Rala 2 z
Observatdrio do 3 Eetor 1 1
Clhar ME 1 1
Qrganics Mews Brazil 1 1
Pack 1 1
Faraiba Stual i 1
Pega Essa Mavidade 1 1
Planets Ozasco 1 1
Plantio dos Lagos 1 1
Plurale 2 2
Paliarguiz 2 2
Porkal Aqora no BRE 1 1
Portal Aprendia 1 1
Fortal Blitz Amagdnico ] G
Porkal de Financas Z2 2
Partal do Antonic Zacarias 1 1
FPartal do Generasa 1 1
Porkal do Governe de Estade de 3o Paulo 4 4
Partal do Halanda =] =
Portal Fator Brasil 1 1
Partal GREMews 2 2
Partal Jardins EF 2 z
Parkal JIMR 1 1
FPartal Mato Grosza 1 1
Portal Magé Mourdo 2 2
Portal Metrd SF i 1
Fortal Marte de Moticias 2 2
Partal Marthi 1 1
Fortal Moticias MG i 1
Forkal Parand em Fotes 1 1
Forkal prestacia de conkas 1 1
Porkal Sadde ne Ar i 1
Parkal Ternura FM 1 1
Portal Turizma Tatal 1 1
Preca Celular 1 1
PrezsFrom - Brasil 1 1
Primeira Edicio 2 2
Promaoyicew 2 2
Eyimica Industrial 1 1
BT 5] e
Badar Amagonico 1 1
Badar Decoracio 1 1
Radio 73 (530 AM - Ribeirio Preto) 1 1
Fadie Alpha FI [101.7 FM - S50 Paula] 4 4
Fadio Bandeirantes [G40 A0 34,9 FM - Parka Aleqr 1 1
Ridie Capital (1040 AR - £50 Paula] i 1
Radia Cultura Brasil (1200 AR - S3a Paula] 4 4




Radia Educativa FM [105.3 FP - Piracicabal

Radia Globa [Ceard AR 10107

Radio Joinville Cultural FR SC

FADIO MACIOMNAL DA ARAZCMNIA

Ridia Macional de Brasilia [36.1 - FRA]
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Fadio no Ar

Radia Trianan [S3a Paula - T40 ARM]

Ridio Yibe Mundial

Ridio Yoz do Brasil

REETY [Glabo - Pelotas]

Recicla Eletra

Becord [P

Rede Agaora de Mlakiciaz

Rede Erasil Akual
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Fede Brazil T [Pernambuca]

Bede Globo - Wideos

Fede Mazsa

Fede Moticianda

Bede RBecord - Wideos

Regizo Ms Mot cias

Repdrter Didria

Bievista Aluminio

Bevizts Anamaco

Reovizta Apdlice
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Revizta Claudia - 2P

Revizta Construbores

Revizts Dinheire Fural

Revizta Ecaldgica Online

Bevizts Live Mlarketing

Fevizka Muzeu

Fevizka Personare

Fovizka Plancta

Beyisty Eegura Tatal

JEPRN (PR | LT MR N PR 1 k]

Revizta Weja $3a Paula

Beyista Yiag

Bevizta 2N - Universo ZM
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RBG

Riomar [1035.5 FM - Manaus]

EolimMati cias

Fionddnia Dindmica

Bogquetts Pinta [Ria de Janeiroe 34.1 Fi

Raosenwal Ferreira

ETL Taday

zabarancticias.com.br

Fampa Com criangas

Fancamenko Ambicntal
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30 Paulo Mews - P

30 Paula para Criangaz

Efo Paulo $io

Efo Paulo Secreto

EBMoti cias
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Zdsn-amazonia |

Zecretaria da Educacia da Estada de 54 Paula

Hecsp

Eegs

Eemandrio da fona Morte

Zeminoyvos

Sebord

Zignos do Zodiaco

Zindicate dez Banciries & Financidrias de 5o Paula

Zindicato dos Metalurgicas Abc

ZindseqEC

Ziskema Casta Marke de Comunicacio

Zobre lssa

Zaobre Promocgia

Zaobreviva em S50 Paula

Zaocializmo Criativo

Eonho Eequro

Zou Ecalbgica

EP Jornal

Epiai

Zputnik Erazil

Eustentargui

Tangard em Faco
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Territério Eldarads F

The Greenesk Paost

The wWorld Mews - LIS

THM Online

Trem Das Geraiz
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Tribuna de Sanka Amars

Tribuna do AEC

Tribuna do Agreske:

Tribuna do Inkeriar

Tribuna da Sertio

Tribuna Ribeiria
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Tudo dos Famosos

Turbinado

Turizmo em Pauta

Turizma Gay

T ALEA [EA]

T Brasil [RJ]

T4 Cultura

T4 Gazcka

T Gazeka [Eie Paulo]

Tw Terraviva

T% Thathi - Ty Brazil [Ribeiria Pretal

T LIdL
Lai

Universidade UCPEL (1160 AR - Pelokaz]
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UL Mais - Wideos
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Up Comunicacia Inkeliqents
Vi de Cultura

Waga wark

‘Wagas Estagio

Wale Mlaws
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“alor Amazdnico
| Weja P - Blogs 2
Wingem & Saskronomis

Wingem em Pauty

Wida Amazdnica

Wida ¢ Acio

Wideos T Terra Viva
Mila Mova Conceicio ZP

Wizite Brazilia

ikdria News

WA Cambodiz
W Ridio Brasil
woww.cabresto blogspot.com 1
Tahoo! [Brazil]
2enda Erasil

UG 1
Total Geral 211 58] 12T 2] 765 45] 1014
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