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Dedicamos esse projeto as nossas familias, que
sempre nos apoiaram, aos amigos que
estiveram conosco em todos 0s momentos, aos
professores por nos guiaram até aqui e a Deus,

por se fazer presente sempre.



AGRADECIMENTOS

Amanda Cristina Ferreira Silva

E dificil pensar, que ja se passaram quatro anos desde que iniciei na faculdade, pois
ainda posso me lembrar de todo inicio, como se fosse ontem...

Terceiro ano do ensino médio e aquela dificil escolha: “Qual faculdade devo fazer?”’
ainda mais, que na época tinha 18 anos e tudo para mim era muito intenso.

Pedagogia ou Publicidade e Propaganda? Essa duvida pairava em minha mente, e eu
tentava analisar: Pedagogia porque ja tinha trabalhado antes como monitora de alunos e tinha
adorado... Publicidade e Propaganda, porque sempre vi o trabalho de minha irma publicitaria e
achava um maximo. E sabe quando, onde e como eu decidi? No dia 31 de outubro de 2016,
saindo do trabalho lembrei que teria uma feira de profissées da Univas no Clube Literario por
onde passaria perto e la fui eu, porém passei no estande da Publicidade e ja estava sendo
desmontado, foi quando o professor Jair, gentilmente, me atendeu. Muito solicito, ele
conversou comigo, me explicando varios aspectos dessa area e tudo me pareceu incrivel. Sai
de l4 inspirada e decidida. Era mesmo publicidade o curso que eu deveria fazer. Ja no dia do
vestibular, um pouco antes de comecar a prova, eu chorei, com medo de ndo passar, ai percebi
ainda mais, que essa era a minha area.

Hoje ao recordar tudo isso, sinto uma imensa satisfacdo por ter contado com o apoio do
Jair na minha deciséo, por ter sido 0 anjo que me guiou naquele dia, para a minha perfeita
decisao.

Por isso, eu gostaria de agradecer a vocé, Jairzinho, por ter sido essa figura téo
importante na escolha da profissdo que eu tanto amo! VVocé é uma pessoa que eu admiro muito,
que me inspira, que tem uma forma de ensinar incrivel, que é super criativo e desde o inicio,
me deu muito apoio, além de orientar na banca do TCC, Jair vocé é 120%.

Também gostaria de agradecer a todos os professores do curso, que me ensinaram tudo,
que foram t&o legais comigo e que viraram grandes amigos durante todo esse periodo!

E claro, que ndo poderia deixar de agradecer ao professor Renan, que mesmo néo
conhecendo pessoalmente, ajudou a nossa agéncia Mega a realizar um bom trabalho no TCC e
a nossa queridissima professora e orientadora Juliana.

Ju, vocé ndo sabe o quanto me inspira a ser uma mulher poderosa, sério! Vocé tem uma
presenca inexplicavel, bem girl power! Daquelas mulheres que sdo fodas, independes e

inteligentes. Que sabe o que quer e faz acontecer! Além dessa professora amiga e que mesmo



assim, sabe falar ‘ndo’ quando ¢ preciso. Obrigada, obrigada por toda sua orientagdo neste
trabalho de conclusdo de curso, tenha a certeza que vocé fez total diferenca e se fizemos um
bom trabalho é gragas a uma boa lider como voce.

Agéncia Mega, vocés me acolheram no segundo ano da faculdade onde eu e a Andressa
estadvamos perdidas e eu nem sei 0 que seria hoje sem vocés. Nos encaixamos perfeitamente,
todos com suas diferencas, assim como um quebra-cabeca. Somos uma mega agéncia,
literalmente!

Andressa, minha colega, minha amiga e minha dupla da faculdade. VVocé é uma mulher
muito especial, uma luz radiante vem de vocé e inspira todas as pessoas a serem melhores,
obrigada por ter sido tdo parceira durante esses quatro anos, se damos super bem que fez com
que toda tenséo da faculdade fosse mais leve e isso é tdo bom. E 6timo saber que temos alguém
em quem contar, em todos 0s momentos e tenho certeza que essa amizade sera para vida toda!

Fabi, ou melhor, sister... o que falar de vocé? Essa menina mulher doce, gentil,
inteligente, sensata, chique e como eu sempre falo: maravilhosa! VVocé sabe que é minha
inspiracdo, sempre me deu tanto apoio e conselhos que jamais vou me esquecer! Conte comigo,
eu e minha familia te amamos!

Nat, vocé fez esses anos mais alegres, demos tantas risadas juntas, nao € mesmo? Somos
muito parecidas... escorpianas, doidas e animadas. Vocé € uma excelente profissional, que tem
amor por aquilo que faz e por isso o resultado das suas fotografias séo tdo bons. Te desejo muito
sucesso!

Nay, a pessoa mais dedicada da agéncia. Eu ndo faco ideia do que seriamos sem voce.
Saiba que apesar de discordarmos as vezes de vocé, somos muito gratos pelos seus pontos de
vista, sempre sensatos. VVocé sempre foi a responsavel por colocar a casa em ordem! VVocé é
uma lider nata e o resultado da sua gestdo ndo poderia ser melhor: nossas excelentes notas.
Tenho certeza, que vocé vai muito longe com toda a sua inteligéncia e forca de vontade... Uma
inspiracdo para qualquer pessoa!

Helder, vocé também é genial! N&o desistiu de seus sonhos e hoje esta se formando com
essa turma louca, vocé sempre foi muito acolhedor e animado, muito obrigada por isso e
também por nos ajudar tanto com esse dom que vocé tem na criacdo, suas grandes habilidades
fizeram com que nossos trabalhos brilhassem: como uma cereja no bolo!

E o que falar da XVI Turma de Publicidade da Univas? Somos a melhor turma da PP e
os professores podem confirmar, foi como um filtro que s6 sobrou os melhores, os dedicados e
legais. Aconteceu varias confusdes no inicio, que se acabaram com o tempo e tudo foi se

ajeitando no seu devido lugar, agora podemos dizer, que existe uma unido entre todos que vou



sentir muita falta, afinal foram quatro anos juntos, que jamais serdo esquecidos. E um colega
da turma, que virou um amigo para mim foi o Jhesley, que é um cara incrivel, legal, gentil e foi
muito companheiro comigo. Desde do inicio ao fim da faculdade, sempre que eu precisei, ele
estava pronto para me ouvir. Jhesley: minha gratiddo eterna!

Familia e amigos de infancia, como o Léo (Que também esta concluindo o seu curso de
Direito neste ano) e Juliano, 0 meu melhor amigo (Hoje ndo temos tanto contato, mas foi muito
importante em minha vida)... Vocés me apoiaram muito e sempre me impulsionaram a néo
desistir, a ndo desanimar. Em especial, minha mée: que me ouviu tantas vezes me questionar
da faculdade e me deu forca para continuar, ja a minha irma publicitaria Stella que foi minha
principal inspiracdo para fazer esse curso, ndo poderia deixar de agradecer por toda ajuda nos
trabalhos e em seus conselhos, néo sei se teria conseguido sem vocé!

O proximo agradecimento, ndo é para uma pessoa especifica, mas para uma empresa...
o SerraSul Shopping, que 14 atras aos meus 16 anos me deu um emprego muito bom! Que abriu
portas para mim e me deu além de conhecimento, dinheiro para conseguir comprar 0 meu
primeiro notebook, que foi essencial para fazer a faculdade, para concluir todos 0s meus
trabalhos e até mesmo para esse texto que eu escrevo agora.

E claro, dinheiro para eu pagar todas as mensalidades sozinha da faculdade, sdo quase
R$50.000,00 mil reais que eu jamais teria conseguido sem este emprego no shopping durante
5 anos e hoje eu saio sem dever um real, sem nenhuma divida. Obrigada SerraSul!

E extremamente gratificante isso, porque como a maioria das pessoas sabem, eu venho
de uma familia humilde, meu pai agricultor e minha mée diarista, que apesar de ndo pagarem
minha mensalidade da faculdade, me ensinaram com os seus préprios exemplos que ndo é
preciso ter muito dinheiro para conseguir algo, mas sim ter dedicacgdo, foco e também controle
financeiro e foi assim que eu consegui!

Gratidao por tudo e a todos, principalmente a Deus. Foi gracas a ele e por ele, Deus é

bom o tempo todo, o tempo todo Deus é bom!



Andressa da Silva Prates

A ficha estd comecando a cair agora que estou de fato me formando na faculdade, quatro
anos cursando Publicidade e Propaganda com o propésito em aprender, conhecer pessoas
novas, culturas novas, e claro viver a comunicacdo. Posso dizer que esses ultimos anos fazem
parte dos meus melhores anos da vida, nao foi facil, na verdade desde o comeco da faculdade
ndo foi nada facil, minha mudanca para Pouso Alegre carregado das falas de pessoas que nunca
vivenciaram a cidade e um peso de ser cidade pequena me fizeram ter um pé atras, se acostumar
com um novo ambiente ndo é nada facil, gera tempo e precisa abrir o coracdo sem julgamentos,
confesso que nos seis primeiros meses dessa mudanca foram dificeis, pensei algumas vezes em
voltar para minha cidade, mas algo ainda me fez permanecer aqui em Pouso, ndo sabia o que
era de fato, logo no ano seguinte descobri o que era.

Fevereiro de 2017, em primeiro momento ndo queria cursar faculdade em uma cidade
pequena, o0 que me traria de bagagem? O que me faria crescer como profissional? Por esses e
tantos outros questionamentos me fizeram demorar para comegar a faculdade, enfim segunda
semana fui com a cara e coragem, parecia que todo mundo se conhecia ha anos e eu paulistana
cai de paraquedas em um lugar rodeada de Mineiros que chamavam estojo de bolsinha, aqui
existe bolo de sal e falam “capaz”, no sentido de ndo, de jeito nenhum, eu logo j& pensei, “o
que eu estou fazendo aqui?” “onde vim parar?” “Eu nunca vou falar capaz” e agora eu falo
capaz com maior naturalidade. (risos)

Meu primeiro dia de aula os professores fizeram aquelas perguntas de apresentacéo, que
VOceés ja sabem quais sdo, comecei a falar e todo mundo comecou a me olhar, por dentro tremia,
por fora falava com naturalidade e aquele R (erre) mais puxado, falando girias e gesticulando
com as méos, de fato uma verdadeira paulistana, foi um tanto quanto engragado, mas para mim
foi muito estranho. Nesse mesmo dia lembro como se fosse hoje, conheci meu amigo Davi que
depois da aula ainda voltava para Itajuba, fazia esse mesmo trajeto todos os dias, uma pessoa
muito importante nesses anos, me fez entender e enxergar as possibilidades da vida, sou muito
grata a ter conhecido ele.

Os meses foram se passando, comecei a me enturmar com as pessoas, fui pegando a
manha em entender as girias do mineiros e a Gnica coisa que eu precisava fazer era me atentar
quando eles falavam qualquer coisa, porque eles falam muito répido e junta as palavras que
pareciam mais c0digos.

Primeiro ano ok, conheci pessoas, estudei 0 que precisava e S0 queria cursar 0s quatro

anos e pronto, sem muito se conectar com as pessoas. Segundo ano em diante foi totalmente



diferente do primeiro, como em S&o Paulo os alunos eram afastados dos professores e
coordenadores, segui 0 mesmo ritmo, mas as coisas foram bem diferentes, um tratamento de
igual para igual, familia mesmo, sabe? Motivos esses que me fizeram enxergar além da
faculdade, o prop6sito ndo € s6 sentar e aprender, o foco é viver, fazer amigos, se divertir e
claro estudar para sermos grandes profissionais no futuro.

Todos os questionamentos que tive no comec¢o da faculdade foram sanados por mim,
pelas experiéncias que vivi no decorrer desses quatro anos, pelas pessoas que eu pude conhecer,
pela turma unida da minha sala, pelos colaboradores da UNIVAS, pelos professores que me
deram aula e pelo grande coordenador que pude ter. Por isso eu tentava retribuir de alguma
forma o que essas pessoas faziam para os alunos, tentei participar das extensdes, eventos e
palestras da faculdade, sempre agregando de alguma forma, me empenhava ao maximo, meus
olhos brilhavam, tinha sim muito frio na briga, muito, mas muito amor por poder contribuir,
acredito que fiz isso muito bem.

“Eu sou o caminho, e a verdade e a vida: ninguém vem ao Pai, sendo por mim.” (Jodo
14:6)

Deus, obrigada por tudo, eu s6 tenho a agradecer pela incrivel experiéncia que estou
vivendo, esses ultimos anos ndo foram nada faceis e muitos ndo fazem ideia, eu acredito sim
em uma forca maior, tenho a total certeza que fui e sou abengoada diariamente por aquele cara
I& de cima que ri da gente e das coisas que fazemos.

Sou imensamente agradecida por vocé proteger a minha familia, meus amigos e de todos
aqueles tantos que pedem sua protecdo constantemente, eu estou aqui por VOcé e para VOCE.

Familia, meu bem mais precioso, sobre vocés eu ndo consigo expressar em palavras o
que sinto. Lindomar Prates e Rosa Prates, vocés sdo seres humanos incriveis, a forma que
vivem em meio as dificuldades ndo perdem a esperanca nunca, ndo perdem 0 SOrriso no rosto
e aquela frase motivadora, eu sou eternamente agradecida por vocés dois serem meus pais, tao
humanos, guerreiros e sensatos. O zelo que vocés tém conosco, ndo tem preco, o carinho e a
atencdo que recebemos de vocés, ndo tem nada nesse mundo que pague, a alma tdo caridosa
dos dois é de outro mundo. Eu amo muito vocés e estou aqui dizendo nesse momento que nos
iremos realizar todos 0s n0ssos sonhos, essa € a Unica certeza que eu tenho.

Amanda, Ana e Jodo, obrigada por serem tdo bons como irmaos, rimos muito, quase
0 tempo todo que estamos juntos e 0 que mais amo sdo os conselhos tdo incriveis que nos
trocamos, eu amo muito vocés podem sempre contar comigo, sempre!

Jair, vocé ndo faz ideia da felicidade que eu tenho em poder te ter como coordenador,

sim ¢é vocé que fez da publicidade uma familia, é vocé que uniu o curso, é vocé que faz os



eventos serem mais a nossa cara porque nos da autonomia em opinar, em correr atrds dos
palestras, de montar o evento com a nossa cara. Sabe, 0 seu jeito profissional de ser me
despertou uma vontade que ndo tinha antes e eu nem precisei te falar para vocé saber o que é
rs. Quando se tornar realidade pode ter certeza de que irei lembrar de vocé.

Renan, indiretamente vocé me fez crescer e enxergar um mundo que ndo via, entender
sobre missdo, visdo e valores foi muito importante para 0 meu desenvolvimento enquanto
profissional, foi naquela sua palestra que pude aprender a fundo sobre essas palavras que a
maioria conhece superficialmente. Quando iria lecionar na Publicidade fiquei com vontade de
ter aula para saber como € uma mente da pessoa que curte marketing, inovacao e tecnologia.

Marcelo, hoje vocé ndo estd mais conosco, mas é impossivel ndo falar de vocé nesse
momento t&o importante que estou vivendo. Acredito que poucas pessoas conhecem vocé como
pude conhecer, divertido, alegre e original séo as suas principais qualidades, me divirto muito
com vocé, muito! Te admiro muito pela pessoa fisica e juridica que é, seu profissional é
brilhante, alguém que corre atrds do comeco ao fim para fazer o melhor que pode, vocé é um
orgulho para mim, muito mesmo! Te desejo sucesso e mais sucesso na sua vida, sempre e
sempre, Vocé merece conquistar o mundo!

Schimidt, no comeco eu fiquei com uma impressdo de um professor bravo, fechado e
tudo mais, no final a minha impressao é totalmente ao contrario, quem conhece sabe desse ser
humano incrivel que a publicidade tem a honra de ter um professor desse. O coragdo gigante
nem se fala, Schimidt vocé ¢ a alegria em pessoa, me ensinou muito no lado profissional e ser
mais humano também, lembre se que vocé mora aqui dentro do meu coragéo!

Ju, falar de vocé é um pouco mais complicado para mim, até pela ligacdo que temos e
acredito sim ser de outras vidas. Posso dizer com propriedade total em falar que vocé é uma
excelente lider, em todos os significados dessa palavra, uma lider que faz seu time crescer,
méezona de todos, na busca do melhor sempre, uma orientadora de ponto, pega no pé, nos faz
rir e sempre mostra onde podemos chegar. Humanidade, honestidade e humildade, palavras
essas que VOCé me ensinou a esséncia, que por sinal pude me conectar mais comigo quando
soube os reais significados. Vocé inspira muitas pessoas, vejo alunos, profissionais e colegas
falando as mesmas coisas de vocé e ndo é atoa que também considero isso. Vocé faz parte dos
“meus”, por isso pego no p¢, falo a verdade sendo bom ou ruim, dou conselhos, ajudo no que
eu posso em qualquer area e sei que tudo isso é reciproco. Nesses tempos de faculdade, pude
conhecer quem de fato era vocé por tras de uma professora toda empoderada, cheia de si,
conheci a Juliana Leopoldino de perto, digo esséncia, sabe? Dos sonhos a serem realizados,

dificuldades que passa constantemente, a sensibilidade em pessoa e isso é lindo de se ver. Vocé



n&o desiste de muitas coisas porque tem PROPOSITO, seria facil largar mao das coisas e deixar
para Ia, mas mesmo tendo dois trabalhos, familia e tantas outras coisas para cuidar, vocé esta
estudando, pesquisando contetidos para as aulas e se qualificando, isso ¢ PROPOSITO.

Juliana, nesses Ultimos dois anos vocé, assim como o Jair me despertou um desejo novo
que faz sentido com os meus valores de vida, sim é exatamente iSso que vocé pensou, saiba que
quando eu realizar esse sonho e pode ter certeza que irei, farei por amor voceés, farei por amor
em inspirar pessoas assim como vocés me inspiram. Por fim, deixo aqui oS meus sinceros
sentimentos por vocé, minha amiga pessoal e professora da vida, eu quero te ver voando, e tudo
isso é s6 0 comego. Amo vocé e sua familia, todos, assim como a minha familia também te
ama. Obrigada por tudo! Desistir ndo esta no nosso dicionario.

Ei, Deus é bom o tempo todo. O tempo todo Deus € bom!

Aos meus queridos professores, agradeco demais por esses quatros anos sendo tdo
transparentes e competentes lecionando as matérias com qualidade no conteudo, eu posso dizer
gue sou outra pessoa depois que conheci vocés, a maioria tem dois trabalhos e nés sabemos
apenas um pouco do quanto vocés ralam para ministrar as aulas depois de um dia cansativo,
realmente € por amor e prazer essa é a maior licdo que levo para a vida, muito obrigada.

Minha querida agéncia ndo poderia deixar citar o qudo feliz sou por fazer parte de um
time com exceléncia, fizemos tudo, extremamente tudo dando o nosso melhor, eu me orgulho
muito!

Amandinha, quanta coisa passamos juntas esses anos hein amiga, quantas coisas.
Minha dupla da faculdade, da agéncia e dos trabalhos rs, eu tenho tanto a te agradecer por
sempre estar presente em todos os &mbitos da vida. Minha amiga, vocé vai muito longe, pode
ter certeza, sua vontade de fazer as coisas ndo tem para ninguém, como posso esquecer da
Nathalia Arcuri que ha em vocé, foi assim que conseguiu realizar um dos seus sonhos, né?
Planejadora e dona do excel sdo seus apelidos e tenho muito orgulho disso.

Fabi, deusa inspiradora de Pouso Alegre, empreendedora de mao cheia que faz tudo
acontecer com a sua delicadeza e seu toque de sensatez, toda vez que eu precisar escrever algum
texto mais conceitual vou lembrar de vocé rs. Hey Fabi, o seu futuro te aguarda com muito
sucesso, alegria, felicidade e Good Vibes, essas séo as palavras que te representam, obrigada
por cada troca e partilha nossa, obrigada por saber usar as palavras certas nos momentos certos,
eu agradeco demais a sua amizade. VVocé vai longe, essa divida eu nunca tive.

Helder, nosso querido pai da agéncia, desde que vocé nos disse que seria pai eu pensei
em uma frase: “Deus escreve certo por linhas tortas”, por que sera que ndo foi antes que entrou

na faculdade? E eu digo, ainda bem que ndo foi antes, perder um profissional com vocé na



agéncia nao da ndo. Helder vocé ¢ sindnimo de exemplo de exemplo e inspiracdo, eu digo de
uma forma em geral da vida, acordar as 4:00 AM todos os dias € super puxado, tem faculdade
e agora 0 Theo, isso sim € ndo desistir dos sonhos. Sua familia € linda, a Kelly faz parte da
nossa agéncia e 0 Theo é o0 nosso mascote. Eu sé te digo uma palavra, VOA! Quando vocé
souber do seu potencial, ninguém te para. Parabéns pela forca, coragem e garra.

Nath, nossa querida fotografa da agéncia, a cada dia que passa se destaca em
Congonhal, Pouso Alegre e no Sul de Minas, continue lutando, batalhando, fazendo cursos que
voceé ira muito longe! Sonia, nossa alegria da agéncia, seja sempre vocé e conquiste 0 mundo,
0 mundo todo!!! VVocé vai longe, muito longe!

Nay, uma das principais pessoas que quando fala eu vou fazer, vai la e faz, ndo tem
problema se vai virar a noite, se vai precisar enfrentar trés enchentes, vocé vai la e faz. Pessoa
super inteligente, tem garra, disciplina e muita vontade para fazer acontecer, uma menina que
trabalhava nas lojas Americanas e hoje domina o marketing, roteiros e a ABNT, uffa, nossa
Suzaninha rs. Nay, quero deixar registrado aqui que vocé tem um caminho muito grande pela
frente, seu sucesso estd muito muito claro, nunca foi facil, mas quando a gente nao desiste o
sucesso é certo, continue lutando e batalhando que vocé conseguir tudo o que quiser na vida.

Aos meus amigos de vida, eu sou eternamente agradecida a vocés por estarem presentes
na minha caminhada mesmo que de longe: Camila Nery, Fernanda Lucas, Giovanna
Munhoz, Ludmilla Lima, Marcos Vinicius, Moacir Morais, Milene Silva, Natélia
Ferreira, Pedro Luz, Renata Cordeiro e Yasmin Hmayed vocés sdo eternamente especiais
para mim. Obrigada por existirem.

Sou muito agradecida por estudar meus primeiros 17 anos estudar na Legido da Boa
Vontade, mostrando os principios basicos da vida, como educacao, respeito e ética. Aos meus
queridos professores, obrigada por tudo, e aos meus queridos amigos, gostaria de citar alguns
amigos que ficardo registrados no meu coracdo: Geovanna Ribeiro, Bruna Danielle, Ana
Caroline, Cyro Azevedo, Evandro Rodrigues, Daniele Mussatto, Kely Laurentino.

Em especial ressalto a importancia de trés grandes amigas durante o periodo da
faculdade: Beatriz Gomes, Maria Eduarda e Raissa Carvalho, tenho um carinho enorme por

cada um de voceés, obrigada por estarem comigo nesse periodo tdo importante.

Deus é bom o tempo todo. O tempo todo Deus é bom!



Fabiana Marcia Ribeiro

Sabe quando vocé finalmente se encontra? Entdo. Foi no primeiro dia que decidi que
Publicidade e Propaganda era meu futuro, e ndo os outros dois cursos que passei, que soube
que estava no caminho certo. Desde o primeiro dia que pisei na Univas, me senti muito amada
e acolhida. Comecando pela portaria, secretaria, professores e alunos, que sdéo meus amigos e
mentores de vida.

Vivi na Publicidade Univas algo que foge do padrdo “Universidade”, onde todos sdo
iguais, e ndo ha distancia entre professor, coordenador, funcionario e aluno. Somos um so, e
estamos juntos para transformar a realidade do curso, os sonhos dos alunos, e ser pessoas
melhores a cada dia.

Quando a gente quer alcancar um sonho, precisamos abrir médo de alguma coisa, certo?
Nos primeiros vinte meses de graduacao, eu abri mao do conforto, da seguranca, do bem-estar
e das horas de sono. Percorria 140km por dia (70km para ir e 70km para voltar), passava mais
horas dentro da van do que na faculdade e dormia quatro horas por noite. Apesar de ter sido um
baita desafio, vejo como uma forma de dar valor ao que €é escasso, e mesmo muito cansada me
sentia bem, porque sabia que quando eu chegasse na Univas, eu iria aprender com aquelas
pessoas maravilhosas. Mas agora, olhando para tras, e revivendo isso dentro de mim, eu até me
emociono... foi muito dificil e ndo sei se teria forgas para fazer novamente.

Eu s consegui porque tive apoio da minha mée e da minha familia. Aqui vai meu
agradecimento a eles:

Méae, obrigada por ndo medir esforcos e por se doar a0 maximo para a realizacao do
meu sonho. Seus abracos quando me via muito cansada e a frase “Tenha forca, tudo passa”
confortava meu coracdo e me dava a energia para continuar. Obrigada por ser tudo na minha
vida. N&s vencemos, mée!

Pai, irmaos e irma, obrigada por fazerem mais que o0 necessario e o melhor na condi¢éo
de cada um. Sem o apoio e a torcida de vocés, tudo seria mais dificil. Vocés séo tudo para mim!

“A vida é o que acontece no caminho para realizacdo do sonho”, essa frase dita pelo
Jair nunca fez tanto sentido. Sou muito grata por ter vivido a faculdade exatamente como vivi.
Conheci pessoas incriveis, estive em contato com os melhores do mundo e entendi o que é
sonhar grande e fui me transformando cada dia mais.

Um agradecimento com muito amor no coragdo para todos que fazem parte da Univas,
a todos os professores do curso de Publicidade e Propaganda, em especial essas pessoas

incriveis que estdo compondo a banca:



Jair, sabe o que vocé me disse quando me viu pela primeira vez? “Nossa, vocé tem cara
de publicitaria mesmo!”. Parece bobo né¢? Mas era tudo que eu precisava ouvir. Aquela
sensacao de estar perdida e ndo saber o que fazer, morreu ali. Depois disso, Vocé me apresentou
o0 curso de publicidade com tanta vontade, e muito amor pelo que faz, que eu me identifiquei
ainda mais com tudo que envolvia o curso naquele momento e decidi me inscrever para 0
vestibular. J& como aluna, minha admirag&o por vocé se tornou ainda maior. E muito nitido a
sua paix&o pelo que faz, o carinho que cuida da coordenacgéo, a empatia que tem pelas pessoas,
e sua luta para transformar o curso em algo cada vez melhor. Eu ndo sei se vocé tem a amplitude
do ser humano que vocé €, vocé tem?! Acredito que ndo. Mas vocé inspira tanto mas tanto, que
nédo cabe explicagdes. Sou muito grata por te ter como mentor de vida, amigo, conselheiro, e
por Gltimo professor, quica o melhor da faculdade. Obrigada por promover a transformacéo das
pessoas, posso dizer que sou uma pessoa antes e depois de ter te conhecido. Obrigada por ser
tanto para cada um de nos!

Renan, fiquei téo feliz em te reencontrar fora do Inatel, e ainda mais como a banca do
nosso TCC, sobre um assunto que a gente tanto gosta e vivenciou. Desde o primeiro dia que
tivemos contato, vi que vocé era uma pessoa do bem, com um espirito de transformar as
pessoas, o local onde trabalha e sem medo de compartilhar conhecimento e ideias. Sé tenho a
agradecer pelo tempo que trabalhamos no mesmo ambiente, e agora por suas contribui¢des no
nosso TCC. O mundo € pequeno para vocé! Desejo que vocé viva coisas boas na Univas, assim
como vivi. Boa sorte e seja muito feliz!

Ju, minha inspiracdo didria. Quando te conheci, além de te admirar desde o primeiro
dia, ficava tentando entender a férmula magica de ser uma “Juliana Leopoldino”. Aquela que
consegue ser varias em apenas uma, que é empoderada e empodera outras a0 mesmo tempo.
Te ter como orientadora do nosso projeto experimental foi um baita presente e uma experiéncia
incrivel. Aprender ainda mais com vocé, com seu pensamento estratégico, criativo e analitico,
foi algo muito agregador para minha vida. Obrigada por deixar nossas reunides mais leves com
suas brincadeiras, e ndo medir esforgos para nos ajudar em qualquer dia e hora. Vocé néo existe.
Obrigada por ser assim, exatamente como é! VVocé é minha inspiragdo e sempre sera.

E por fim, agradeco a minha tdo amada agéncia experimental:

Amanda, ou melhor, “sister”. Minha irm& mais nova, sou tdo grata por te ter na minha
vida! Eu ndo tenho nem palavras para agradecer por tanto e nem sei se um dia vou conseguir
retribuir tudo que vocé e sua familia fizeram por mim. Obrigada por terem sido minha segunda

casa, e por terem me dado tanto amor e carinho, mesmo eu ndo sendo da familia. VVocés sao



tudo para mim! Fica meu agradecimento a Dona Vanda, aquela que tem o maior coragéo do
mundo e que eu tenho tanta admiracao. VVocés sao um presente para mim.

Dessa, eu acho que a nossa conexao ndo tem explicacao, é algo que estava escrito no
universo, sabe? A gente precisava se conectar e vocé estar aqui, para a gente fazer as coisas
acontecerem juntas e conversarem sobre tudo que a gente tem em comum. Obrigada por trazer
alegria para meus dias, por ser tdo sensitiva e perceber o que as pessoas precisam. Obrigada por
ser minha conselheira e por me dar o caminho e ndo a resposta. Vocé me faz refletir e
amadurecer a cada dia mais. Vocé é minha inspiragdo sempre.

Helder, vocé ndao mede esforcos para ver o outro bem e feliz, e isso € 0 que mais me
chamou atencdo em vocé. Ja reparou o0 quanto vocé se sente bem em ajudar o outro? Muito
obrigada por tanto no decorrer da faculdade, pelas ajudas, e até pelas caronas. Sou tdo grata por
vocé existir na minha vida. Um dia ainda vou retribuir tudo que vocé fez por mim, nesses quatro
anos da faculdade. Parabéns pela dedicacao e pelo esfor¢o, vocé inspira muita gente!

Nathi, minha porta voz preferida. Quando a gente se viu, foi amor a primeira vista, né?
Desde o primeiro dia da faculdade a gente ndo desgrudou nunca mais. E que seja sempre assim!
Muitas vezes, eu ia para a faculdade cansada e deprimida, mas eu sabia que vocé estaria la para
deixar minha noite mais leve. Sabia? Obrigada pelos momentos, pelas risadas, pelos conselhos,
por me entender pelo meu olhar e perceber minha evolugdo como pessoa. Sou muito grata por
tudo que envolve nossa amizade! Sua felicidade também é minha.

Nay, a que ndo mede esforcos para nada. Foi com vocé que aprendi que tudo na vida
tem um jeito, e tem mesmo, né? Basta ter esforco e dedicacao, e isso € 0 que vocé tem de sobra.
Obrigada por deixar tudo tdo mais claro, demonstrar amor pelo que faz e ser 120%. Suas ideias,
sua historia de vida inspira muita gente sem vocé nem saber, inclusive eu. Obrigada por tanto.

Vocé é rara, Nay.



Helder Fernandes Ribeiro

E hora de olhar para tras, sentir um pouco de orgulho por todo o caminho percorrido e
de agradecer a Deus que me manteve firme durante essa caminhada. Esta etapa esta chegando
ao fim e eu s6 peco que a vida me dé a oportunidade de viver muito mais experiéncias assim.

Hoje, comemoramos uma conquista, quando digo comemoramos, me refiro aqueles que
estiveram ao meu lado em todos os momentos; que fizeram do meu sonho seus proprios
objetivos e de meus objetivos, sua propria luta. Quero compartilhar com vocés... Pessoas tao
especiais, que ndo pouparam esforcos para que o sorriso que hoje trago no rosto fosse possivel.
A vocés, que me ofereceram sempre suas palavras de incentivo, seus gestos de compreensao,
mesmo quando me veio o desanimo e, nos momentos importantes, entenderam minha auséncia.
Se hoje estou aqui, é porque vocés acreditaram em meu sucesso e caminharam ao meu lado.

Agradeco os meus Pais, dona Jane e senhor Laercio. Obrigado por vocés existirem, por
me darem o dom da vida e por serem quem sdo. Obrigado pelos ensinamentos, pelos sermdes,
pelos castigos, pelas palmadas. E ndo se sintam culpados pelas limitagBes financeiras, néo
possibilitando ajudar nos custeios do meu estudo, mas, saibam que vocés foram muito
importantes para que eu chegasse até aqui. Isso influenciou diretamente e me fez ser o homem
responsavel que sou hoje. E as minhas irmés, Janaina e Nadiny, obrigado por estarem do meu
lado, sempre me apoiando. Espero que voceés todos estejam orgulhosos. Amo muito voceés!

Minha Esposa Kelly, vocé sempre foi e sempre sera minha inspiragdo. N&o tenho
palavras para descrever o quéo vocé foi e esta sendo importante nessa nova etapa da minha vida
e por ter estado ao meu lado em cada instante desse percurso que, mesmo diante das auséncias
diarias, nunca deixou de me incentivar. Obrigado por me proporcionar 0 momento mais feliz e
marcante da minha vida, o nascimento do nosso pequeno Théo. Te amo muito!

Meu filho Théo, Hoje consigo entender o verdadeiro significado do AMOR
incondicional e felicidade, ndo ha cansago ou preocupacdes que me privem de sentir todos esses
lindos sentimentos que sinto por vocé. VVocé ainda € tdo pequenininho, mas um dia entendera
que ndo existe nada capaz de medir a sua grandeza em minha vida. Te amo meu pitico!

Agradeco também ao amigo Comandante Marcus Paiva, maior responsavel por eu
voltar a estudar e fazer faculdade, apds uma conversa, um puxdo de orelha e varios conselhos.
Obrigado pelas palavras de incentivo. Serei eternamente grato, meu amigo!

Agradeco & minha cunhada Keity e o luri, por me ajudarem nos estudos. E, Keitynha,
obrigado pela paciéncia ao me explicar como é que eu faria um texto dissertativo-argumentativo

para o vestibular, pois ndo foi facil voltar a estudar depois de 17 anos parado.



E, por fim, agradego também a alguns “Amigos” que, quando souberam da noticia que
eu tinha passado no vestibular, falaram que eu ndo tinha mais idade para estudar, que apenas
jogaria dinheiro fora. Esses comentarios s6 me serviram de motivag&o, de incentivo, de buscar
sempre fazer o melhor e mostrar que eles estavam equivocados.

Meus agradecimentos & instituicdo de ensino UNIVAS, por me possibilitar conhecer
pessoas maravilhosas, as quais quero carregar comigo por toda minha vida.

Daniel, Suzana, Hellen, Eveline, Ana Eugénia (Gina), Guilherme Carroza, Luciana
(Sorte), Schmidt, Patricia, Maria Lucia (Lindinha) e ao querido amigo Marcelo, gragas a voceés,
sempre percorri os melhores caminhos. Obrigado por todo o conhecimento compartilhado.

Juliana Leopoldinho (nossa querida Ja), Mulherdo da P#%@. N&o sei como consegue
executar milhares de coisas ao mesmo tempo e com maestria. Carisma, alegria, bom humor e
uma pitada de loucura sdo suas marcas registradas. Lembro que, bem antes mesmo de ter aula
com Vocé, eu ja era seu fa, ficava ansioso para chegar o momento de ter aula com a mulher
mais louca e top da Univas. Vocé sempre sera minha inspiracao.

Jair Assis (querido Jher), quando ouco seu nome, logo vem atrelados a minha cabeca,
comprometimento, determinacéo, dedicacéo, superacdo. Um cara que saiu da portaria de um
hospital para virar coordenador do Curso de Publicidade e Propaganda e, acredite, o melhor
coordenador de todos os tempos da Univas. Nossa trajetéria como amigos comecou bem antes
que eu entrasse para a faculdade. Obrigado por me ajudar com os estudos e me apoiar para que
fizesse o tdo sonhado vestibular. E deu certo! Hoje, estou aqui, prestes a me formar e a me
tornar um Publicitario. Saiba que vocé sempre serd minha referéncia, seja na vida pessoal
quanto na profissional. Meu filho me ouvirad falar muito de vocé, pode ter certeza disso.
Obrigado por tudo, serei eternamente grato!

Renan Barbosa, agradeco pela grande atencdo dispensada, que se tornou essencial para
que o projeto fosse concluido. Foi de suma importancia sua participacao, obrigado de coragéo!

Agéncia (Familia) Mega, nossa amizade é algo que eu valorizo muito. Obrigado por
proporcionar momentos especiais ao lado de vocés. Sentirei saudades dos nossos rolés nos
barzinhos, pizzaria, Baronesa etc. E muito dificil encontrar uma forma de agradecé-los, pessoas
tdo incriveis, por tudo que me proporcionaram ao longo dessa jornada. Foram 4 anos
convivendo mais com vocés que com minha propria familia, por isso, dei 0 nome Familia Mega.
Vocés me fizeram confiar mais em meu potencial. Talvez, alguns de vocés seguirdo caminhos
distintos, mas, saibam que vocés ficaram eternizados na minha mente e em meu coragéo... Amo

vocés!



Amanda, apesar de novinha, nunca vi uma garota tdo determinada, batalhadora, focada
em seus projetos, possui uma vontade inquebrantavel de atingir seus objetivos e tira sua
motivacdo dessa fonte inesgotavel de energia, lembro quando te dava carona para voltar para
casa, as risadas eram constantes, obrigado pela sua amizade!

Andressa (ou Dessa), com um sorriso constante, era impossivel saber quando vocé
estava mal, pois sempre estava com um belo sorriso estampado em seu rosto. Uma pessoa
maravilhosa e capaz de cativar a todos, batalhadora, com uma energia impar, agradecgo a Deus
por sua amizade e carinho e saiba que pode contar comigo sempre!

Fabiana (Fabi), Mulher madura que na idade é menina, mas luta pelo que quer, e
conquista seu espaco, empreendedora, graciosa, segura de ser, eu tenho absoluta certeza que
vocé ainda vai dominar o mundo, ndo mede esfor¢os para ajudar o préximo e ndo tem receio
de compartilhar todo seu conhecimento, obrigado seria insuficiente para expressar minha
gratiddo por tudo que fez e vem fazendo para me ajudar. Agradeco a Deus por coloca-la em
meu caminho e estarei aqui sempre que precisar.

Natalia (Nathy ou S6nia Abrdo?), impossivel falar seu nome e ndo vir na cabeca aquela
frase “olha a promog¢ao”, pra mim aquele dia sera inesquecivel. Uma menina/mulher
batalhadora e determinada, que aos poucos vem conquistando seu espaco, sorriso constante e
radiante, embora tdo pequena por fora, mas como uma for¢a grandiosa, que admiro e respeito.
Muito obrigado pela sua amizade!

Nayara (Nay), Mulher ligada no 220V, Lideranca é seu sobrenome, dedicada,
batalhadora, intensa, super profissional responsavel, faz acontecer, ndo aceita ndo como
resposta, responsavel por colocar nossa agéncia para frente, tem horas que me pergunto, de
onde vem tanta energia? Com certeza vocé servira de inspira¢do para muita gente. Minha maior
parceira para os rolés no Baronesa, para vocé ndo tinha tempo ruim, obrigado por compartilhar
todos esses momentos, saiba que vocé estard sempre em meu coragao!

Agradeco também a cada um de vocés, AMIGOS da XVI Turma da Publicidade e
Propaganda da Univas, muito obrigado por compartilharem cada momento ao longo de 4 anos,
neste momento palavras perdem o sentido diante das lagrimas contidas na saudade que irei
sentir, um dia meu filho vera aquelas fotografias e perguntara: Papai quem sdo aquelas pessoas?
Direi que eram meus amigos. E... isso vai doer tanto!!! Foram meus amigos, foi com eles que
vivi 0s melhores anos de minha vida!

Muito obrigado a cada um de vocés: Alvaro, Amanda, Andressa, Brayan, Bruno,
Fabiana, Felipe, Flavio, Gabriel, Giuliano, Gustavo, Jhesley, Luan, Lucas, Luiz Guilherme,

Miguel, Natalia, Nayara, Patrick, Thamires, Thiago e Vinicius.



Natalia de Assis Oliveira

Por tras deste trabalho de concluséo de curso esta o apoio de muita gente, que sem eles
nada disto teria sido possivel. Gostaria de comecar agradecendo a Deus que por longo desses
quatro anos, que muitas vezes pensei em desistir, Ele me deu toda forc¢a, animo e coragem para
ter alcangado essa meta.

Ao meu avo Luiz Assis, que ndo estd mais entre nos, mais sei que onde estiver estara
sentindo muito orgulho de mim, aliés, essa conquista é do Senhor e para o Senhor.

A0S meus pais e meu padrasto minha eterna gratiddo por sempre me apoiarem,
incentivarem e me ajudarem financeiramente. A minha familia, tias, tios e primos que sempre
me apoiaram e sentem muito orgulho de mim por chegar onde cheguei, a0 meu namorado que
sempre me encoraja e me apoia, fazendo com que estd fase de minha vida seja uma das
melhores.

Aos meus avos Cecilia e Oswaldo na qual eu tenho em minha vida como maior incentivo
e admiracdo, essa conquista é nossa.

Gostaria de agradecer em especial todos os professores, no qual eu sou eternamente
grata por cada aprendizado, conselho e sabedoria que com eles aprendi.

A professora Ju, que tornou amiga do grupo desde o inicio, e ndo é a toa que escolhemos
ela como nossa orientadora né?! Obrigada Ju por todo o ensinamento, puxdes de orelha, pelas
as vezes que me ouviu quando eu ndo estava feliz em tal servigo, pelas brincadeiras, fofocas e
risadas, vocé é uma MULHER INCRIVEL e tenho total admiracao por vocé.

Ao professor Jair, gostaria de dizer primeiramente que sou sua fd. Vocé € FODA e me
inspira demais, até que comecei a andar de bicicleta também kkkk. Sei que ndo s6 eu, mas como
muitos da turma sente muito orgulho de ter vocé em nossas vidas, vocé € aquela pessoa mais
CRIATIVA que eu ja conheci, muita sorte a minha ter pessoas como vocé na minha vida.

Professor Marcelo e Schmidt, ou melhor “MA e SHI”, pessoas 0 mais alto astral,
brincalhonas, positiva e que agem com a verdade que ja conheci, obrigada por tudo e me
desculpa por qualquer coisa. Sempre serei a Sénia Abrado de vocés kkkk.

A professora Eveline que com toda a sua delicadeza e inteligéncia ganhou o meu
coracao.

A professora Lu, que SOOOORTE a minha ter te conhecido, obrigada por tudo.

A Suzana que sempre podiamos contar com ela para tudo e principalmente para as

normas de ABNT kkk, gratiddo por ter vocé em nossas vidas.



A professora Maria Lucia, Lindinha como todos a chamavam, ganhou meu coragao,
toda meiga, que dava vontade de colocar em um potinho. A professora Gina, por todos o seu
conhecimento e ensinamentos. E ao professor Guilherme Carroza, gratidao por tudo.

Né&o posso deixar de agradecer ao Curso, que nos privilegia com o seu conhecimento e
onde todas as ideias sdo bem recebidas, pelas as oportunidades de estagios, de workshops, de
extensdo e diversas outras oportunidades que o Curso se dispGe. Gostaria de agradecer a
Universidade por ter me recebido de bracos abertos e com todas as condi¢bes que me
proporcionaram dias de muito aprendizados e com toda a segurancga possivel.

E a as pessoas que de alguma forma me ajudaram a acreditar em mim eu quero deixar
meu agradecimento eterno.



Nayara Padua Silvério

Eu poderia dizer que essa é a parte mais facil de fazer depois de ter escrito todo esse
planejamento, depois de todos esses quatro anos, depois de tudo o que passei para conseguir
finalizar mais essa etapa de minha vida, mas ai eu estaria mentindo. Reconhecer e agradecer a
todos que estiveram comigo durante esse tempo é igualmente dificil. Dificil pois tenho medo
de esquecer alguem (risos) e dificil também pois qualquer coisa que eu escreva aqui ndo vai
condizer com 1% da gratiddo, carinho e amor que eu sinto.

Se vocé que esta lendo encontrar 0 Seu nome por aqui, saiba que muitas vezes posso nao
demonstrar meu carinho (tenho essa fama de durona mesmo, eu sei), mas isso € 0 que sinto por
vocé, da forma mais genuina e sincera.

Antes de comeca a escrever esses agradecimentos fiz uma lista de pessoas das quais
acredito que foram essenciais para mim durante esses anos. Eu tenho muito a agradecer a muitas
pessoas que estdo e ja passaram pela minha vida, mas nesse documento vou me ater somente
aquelas que, de alguma forma, fizeram a diferenca para mim no meio académico ou durante
esses Ultimos quatro anos. Caso contrario eu passaria o restante do ano aqui, escrevendo esse
capitulo.

Mas vamos ao que interessa? Embora essa seja a minha hora de escrever o que eu desejo,
acredito que voce ja esteja entediado de ler toda essa introducéo.

Eu sinto que é minha obrigacdo comecar agradecendo o lugar pelo qual passei esses
quatro anos e do qual ja sinto saudade: Univas. N&o sei se encontraria esse acolhimento, essa
familia em outro lugar. Meu sentimento de gratidao pelos professores, pelos funcionarios, pelos
colegas € muito real. Desde passar pela cantina e comprimentar a Socorro, até chegar ao
Catetinho sinto como se eu estivesse andando pelo quintal da minha casa (quintal grande esse),
mas esse € 0 sentimento, e embora eu ndo conhega muitas das pessoas das quais via todos 0s
dias, eu me sentia segura e acolhida.

Tudo isso acredito que seja reflexo do curso que escolhi. Tudo foi muito diferente do
gue eu imaginava e ndo vou mentir falando que no comeco do curso eu era S0 mais uma garota
assustada sem saber o que queria fazer de verdade, eu ja sabia. O que eu ndo sabia era que
minha cabe¢a mudaria tanto ao longo desses anos. O que eu ndo sabia é que todo o contato com
meus professores no dia a dia me agregaria tanto conhecimento que eu definitivamente nao
seria a mesma no fim de tudo isso. Eu ndo sabia que sofreria tantas mudancas para melhor por

causa dos meus amigos que eu ainda nem conhecia.



Falando sobre o curso penso nos meus professores e acredito que eles foram
fundamentais para moldar o ser inquieto e pensante que sou agora e por isso gostaria de
agradecer a todos, sem excegéo.

Jair, eu ja falei muito para vocé sobre a sua importancia para mim e mesmo assim sinto
que algumas coisas devo repetir aqui. Vocé foi muito. Vocé € muito. Se eu soubesse que teria
um professor, coordenador, amigo como vocé na Univas, eu teria ingressado com menos medo,
com certeza. Eu ndo tive a jornada das mais faceis na faculdade e ainda assim me sinto
privilegiada por passar por essa etapa tendo vocé ao meu lado. Acredito que vocé ainda néo
entenda o qual importante e grande é o seu papel na vida das pessoas, ndo quero que sinta um
Peso por isso, apenas gque entenda o quanto te admiramos e reconhecemos todo o seu trabalho,
esforco e amor. Mae, se vocé esta lendo isso (e eu acredito que esteja) e estd se perguntando
quem é esse e se vocé precisa conhecé-lo... Sim. VVocé precisa conhecé-lo. Muitas vezes quando
tive medo, passei por algum sufoco ou tive davidas foi a ele que recorri e assim obtive a maior
ajuda que alguém poderia me oferecer.

Ju, sé pensar em falar sobre vocé, te agradecer, j& me emociono. VVocé nunca vai tem a
consciéncia do quanto vocé muda vidas, ndo é? Eu vejo todo o seu esforco para ser a mulher
que é, toda a sua luta diéria, todo o seu trabalho. Muitas vezes as pessoas ndo veem o que ha
por tras do batom vermelho, do salto alto, mas eu vejo. N6s da Mega vemos. E muito trabalho,
muito estudo. E trabalhar de manh4, a tarde e a noite. E estudar aos sabados. E usar seus raros
momentos de descanso para se doar aos seus alunos (ao ponto de que temos que pedir uma
folga, ndo é mesmo? haha). Saiba que toda a sua dedicacdo € reconhecida e seremos
eternamente gratos por isso. Eu me inspiro muito em vocé, muito mesmo. Me vejo em vocé
daqui alguns anos. Te agradeco por tudo o que tem feito e por tudo o que sei que ainda vai fazer
por todos os seus alunos. Te desejo todo o reconhecimento do mundo, todo o sucesso pessoal
e espero que vocé ndo tenha que viver nessa vida taaado corrida assim por muito tempo. VVocé
merece uma folga, vai?

Renan, obrigada por entrar nessa loucura com a gente. Eu néo te conheco o suficiente
para falar coisas mais elaboradas, mas sabia que o simples fato de ter vocé conosco em um
momento tdo importante é mais que especial. Confiei em minhas colegas ao indicar vocé para
nossa banca e acredito que elas foram certeiras haha. Muito obrigada por passar esse momento
conosco, por nos trazer ainda mais conhecimento e fazer do nosso projeto um projeto ainda
mais forte.

Marcelo, provavelmente vocé ndo se lembrard, mas eu me lembro de quando, no

primeiro semestre, sem nem ainda me conhecer direito, vocé me disse que eu tinha um brilho



diferente e que eu nunca deveria perder isso. Eu ndo estava nos melhores dos momentos e
acredito que vocé ndo sabia a motivacdo que isso me deu, tanto que nunca me esqueci.
Agradeco imensamente por esse momento. Agradeco também por ser sempre paciente,
extremamente dedicado, por ter sido um dos melhores professores que ja tive. Embora vocé
ndo esteja mais na Publicidade Univas, vocé estard para sempre com a gente como parte
fundamental desse curso.

Luciana, sooooooorte! Eu sempre fui apaixonada pela escrita, mas vocé me tornou
apaixonada pela redacdo publicitéria. Flor, ndo consigo explicar meu carinho por vocé, nem
minha gratiddo por ter ja ter te chamado de professora um dia. Seu carinho conosco sempre foi
além no normal e nds sempre soubemos disso. Falando em nome da minha turma, sentimos
muito quando vocé teve que nos deixar. Sinto que ainda precisamos te recompensar, devolver
um pouco de todo esse amor que vocé nos deu. Obrigada por fazer tanto por nés, por mim.
Serei eternamente grata.

Paty, vejo a minha relacdo com vocé €, agora, mais de amizade do que de qualquer
outra coisa. Sempre te admirei muito como professora, como fotégrafa, como mée, amiga e
Potterhead (ah, mas vocé achou que eu ia deixar HP fora disso, ndo é mesmo? haha). Por toda
essa relacdo de amizade, regada a muito aprendizado, eu sé tenho a te agradecer. Obrigada por
Sser essa pessoa que me inspira, me cativa e me motiva. Obrigada por todas as tardes de extensao,
das quais eu nunca trocaria por nada. Obrigada pelas comidas gostosas e pelo carinho de
sempre.

Hellen, vocé sempre foi um modelo a ser seguido para mim. Mulher empoderada e
cheia das ideias maravilhosas. Minha admiracdo por vocé sé cresceu ao longo desses anos.
Obrigada por fazer parte dessa familia. Obrigada por estar sempre ao nosso lado quando
precisamos. Obrigada por ser muito além do normal.

Suzana, como posso te agradecer? Simplesmente ndo consigo colocar em palavras toda
a minha gratidao. Sinto que vocé foi minha mentora durante esses anos haha. Me identifico
tanto com vocé e a0 mesmo tempo penso que somos tdo diferentes. Estranho, ndo? Muito
obrigada por tudo, Su! Vocé foi fundamental para meu desenvolvimento académico e para o
desenvolvimento da Mega como um todo. Obrigada por tudo!

Schmi, vocé € o cara! Quanta simpatia, quanto carinho em uma s pessoa... Ndo é atoa
que as pessoas s6 sabem falar bem de vocé, ndo ha outra coisa a se falar. Vocé e realmente o
amigo da turma. Obrigada por tudo. Por todas as risadas, por aguentar a Mega no laboratorio

falando besteiras o tempo todo. Te amamos!



A todos os professores, de uma forma geral, um enorme OBRIGADO. Vocés moldam
pessoas, vocés me moldaram. Obrigada por tudo.

Mega, 0 que seria de mim sem vocés durante esses anos? Eu nunca poderia deixar de
agradecer aqueles que passaram por tudo isso comigo. Eu sinto que tudo foi um pouquinho
mais leve porque eu tinha vocés. Agradeco imensamente por sermos pessoas passaram por
desentendimentos, mas nunca brigas. Tenho muito orgulho de dizer que conseguiamos
conversar e, embora alguém ainda ficasse chateado, nds superdvamos nossas diferengas juntos.
De uma forma geral, obrigada por terem esse significado enorme em minha vida. VVocés estaréo
para sempre ocupando um Mega espago N0 meu coragao.

Amanda, obrigada! Eu me sentia desafiada por vocé quase sempre. De um jeito muito
bom, ndo se preocupe. Muito bom mesmo. Sempre senti que nos tinhamos as ideias mais
divergentes dentro da agéncia e isso foi muito bom para a minha evolugédo pessoal. Com vocé
eu comecei a entender a importancia do ponto de vista do outro sobre algo que também era
meu. Senti a importancia de dar espaco aos outros e de levar a vida de uma forma um pouco
mais leve. Vocé estd comegando a voar e eu tor¢o imensamente para 0 seu sucesso. Parabéns
por todo o seu foco e determinagdo, ndo sdo todos que conseguem tracar uma meta e ir atras
como vocé. Obrigada pelas risadas e por todos os momentos de distracdo que fizeram esses
quatro anos serem mais leves.

Andressa, obrigada! Obrigada por ser essa pessoa que vocé é. Vocé emana luz, energia
positiva e muita clareza do que vocé é. Obrigada por todos 0s momentos: os felizes, os de pura
emocao e os de pura viagem na maionese hahaha. Obrigada por ser essa pessoa inspiradora,
essa pessoa guerreira, amiga que podemos contar sempre. Obrigada por ter vindo para Pouso
Alegre (obrigada pais da Dessa por essa, fico devendo) e ter feito daqui a sua morada. Obrigada
por ser tanto para tantas pessoas. VVocé faz a diferencal

Fabiana, obrigada! Vocé manteve a minha sanidade e eu nunca conseguirei te
agradecer o suficiente por isso. Como uma pessoa tdo pequena pode ter tanto poder sobre as
outras, ndo € mesmo? Digo isso no total bom sentido, pois perdi a conta de quantas vezes estava
pirando e vocé tinha a capacidade de me acalmar. Fabi, vocé foi minha outra ponta, aquela que
a gente ndo solta se ndo caimos. Eu sentia que as vezes podia contar com vocé para alguns
desabafos e me desculpe se te sobrecarreguei alguma vez com isso, mas saiba: ajudou muito!
Obrigada por ser essa pessoa maravilhosa, meiga, doce, forte, empoderada e merecedora de
tudo.

Helder, obrigada! Como ndo te agradecer? Primeiro de tudo, obrigada pela coragem,

obrigada por ndo desistir, obrigada por ndo aceitar que existe um tempo padrdo para as coisas.



N&o existe e vocé provou isso para todos que ndo acreditavam em ti. Obrigada por ser tdo
amigo, nos ensinar tanto. Obrigada por trazer a Kelly e o Théo para nossas vidas. Obrigada por
se doar tanto aos outros e em especial a mim, me ajudando com tanta coisa. Vocé é um ser
fantastico, que esta em falta ultimamente. Sei que ainda serd muito recompensado por tudo de
bom que faz, pois € nitido que vocé faz por amor. Obrigada por ser tanto.

Natalia, obrigada! Obrigada pelas risadas. Ndo consigo pensar em algo mais especifico
que nas risadas hahaha. VVocé tem o dom de trazer a felicidade para um lugar. Sempre que meu
dia estava pesado por algum motivo vocé o fazia mais feliz, fosse por simplesmente ser vocé
ou por incorporar a Sonia Abrdo. Obrigada!

Diversas pessoas fizeram parte da minha vida académica de forma significativa e sinto
que, embora eu ja tenha escrito muita coisa aqui, nunca poderia deixar de cita-los.

Signum, obrigada por ser minha segunda agéncia. Amo vocés. Obrigada por me
acolher, me deixar sentir parte. Flavio, Lucas, Mai e Thamy. <3

Mai, obrigada por ser essa pessoa sem igual. Vocé sempre sera um dos amores da minha
vida, eu sempre te defenderei. Obrigada por estar em todos 0s momentos comigo. Obrigada,
obrigada e obrigada!

Lucas, como nossos caminhos vieram a se cruzar? Eu me pergunto isso até hoje. Eu
poderia ficar aqui a vida toda e nunca conseguiria descrever a sua importancia para mim.
Obrigada por me aguentar. Me desculpe por todas as minhas chatices. Eu te amo tanto. Tanto!
Eu acredito que nunca conseguiria passar pelos ultimos eventos da minha vida sem vocé do
meu lado. Vocé é uma parte essencial de mim. Te conheco a quatro anos, mas me parece uma
vida, pois vocé me conhece tdo bem. Me conhece como poucos me conhecem, talvez até mais
que eu mesma. Vocé é meu equilibrio. Obrigada por ser vocé. Obrigada por todo o apoio.
Obrigada pela amizade. Obrigada por estar comigo. Obrigada por estar comigo. Obrigada por
estar comigo.

Ana, miga! Vocé tinha que estar aqui. Embora vocé tenha caido de paraquedas do nada
na minha vida (ou eu na sua) ha pouco tempo, tudo o que ja passamos é mais do que essencial
para que vocé esteja aqui. Obrigada por toda a forca. Obrigada pela amizade. Obrigada pelo
amor. Obrigada pelo companheirismo. Obrigada por ser essa pessoa tao jovem, mas a0 mesmo
tempo tdo madura. Obrigada por acompanhar minhas loucuras e aguentar minhas chatices (eu
sei que consigo ser bem chata as vezes). Obrigada por me ajudar sempre e por ser sempre tao
prestativa. Espero estar ao seu lado para sempre e poder assistir todas as suas vitérias de

pertinho. Te amo, amiga!



Emerson, eu sei 0 quanto provavelmente vocé é a pessoa que mais esta sofrendo durante
os ultimos meses. Eu juro que sei! Mas acho que ninguém faria faculdade se no final de tudo o
retorno ndo fosse bom haha. VVocé teria feito? No mais tudo o que tenho a dizer é que sou
extremamente grata por toda a sua paciéncia, todo o seu amor, carinho, dedicacdo a minha
pessoa. Eu quero muito que daqui muitos anos eu possa voltar a ler aqui e ver que ainda estamos
juntos e que o sentimento é cada vez maior. Se por um acaso ndo tivermos, 0 sentimento de
gratiddo sempre sera grande. Eu ndo poderia ter companheiro melhor para passar anos téo
pesados. Obrigada por ser tdo Unico e cheio de amor.

Obrigada a todos que de alguma forma me ajudaram durante esses anos. Obrigada a
4Life por abrigar uma estagiaria inexperiente e um obrigada especial a Leticia, por ser minha
mentora, minha guia, durante meus primeiros anos na publicidade.

Le, obrigada! Por tudo de verdade. Nunca conseguirei te agradecer por todo o carinho
e paciéncia gque teve comigo. Sou muito feliz por termos nos tornado amigas. Saiba que minha
gratiddo seré eterna.

Obrigada a Zero35, tenho crescido muito com vocés. Tenho tanto orgulho de dizer que
faco parte desse time. Sinto a maior felicidade em poder levantar todas as manhas e ir passar
meu dia fazendo o que gosto com as pessoas que eu gosto em um lugar que eu gosto. Obrigada
por fazerem a diferente e serem a diferenca.

As pessoas mais importantes da minha vida sdo as maiores responsaveis por tudo de
melhor que me aconteceu até agora: minha familia.

Obrigada irmdos: Piti, Deivid, Deninho e Deyller. Independentemente do momento
que estarei vivendo, sei que sempre poderei contar com voceés. E, tendo ou ndo participacdo em
algo que fago, sei que sempre torcem por mim.

Pai, Obrigada por todo o carinho, amor e preocupacao que tem por mim. Sei que mesmo
com muitos erros vocé tenta ser o seu melhor cada dia mais.

Mamis, eu tenho tanto orgulho de vocé. Tanto! Eu sou a filha mais orgulhosa do mundo.
Tenho orgulho de tudo em vocé. Do tanto que vocé ja batalhou para nos trazer sempre o melhor
e nunca nos deixar faltar nada. Do quanto vocé é amorosa e orgulhosa dos seus filhos. Do
quanto vocé nunca nos tratou diferente, ndés cinco. Eu sei que aqui eu escrevo 0S
agradecimentos, mas eu tinha que deixar isso claro. Obrigada por tudo o que ja fez por mim e
por tudo que eu sei que vocé faria se fosse necessario. Obrigada por ser minha melhor amiga.
Obrigada por me fazer confiar em vocé mais do que eu confio em mim mesma. Obrigada por
ter feito de mim a mulher que sou hoje. Obrigada por respeitar meus sonhos e sonhar junto

comigo. Obrigada por ter entendido 14 atras 0 meu tempo e nunca ter me pressionado para fazer



algo do qual eu ndo queria, sou tdo privilegiada por isso. Por falar em privilégio, sou
privilegiada pelo simples fato de ter vocé. Tudo o que tenho feito é por vocé. Tento fazer o meu
melhor todos os dias pois vocé merece. Vou em busca da minha melhor versdo pois vocé
merece. Vocé merece tudo de melhor em resposta a tudo que nos deu até hoje. Te amo! Te
amo! Te amo!

Por ultimo, mas ndo menos importante: Obrigada Eu!

Pode parecer egoista, mas sinto que preciso agradecer a minha eu de anos atrés, que
mesmo sem condicdes resolveu encarar uma faculdade. Eu sabia como pagaria? N&o. Mas fui
mesmo assim. Pode parecer supérfluo, mas ninguém entra em uma divida de quase 50k sem
saber o dia de amanha. Mas a eu de anos atras tinha os sonhos maiores que o bolso (e continua
tendo). Obrigada a Eu do primeiro semestre, pois ele foi o um pesadelo. Obrigada por ndo ter
desistido e aguentado mais um pouquinho. Obrigada a Eu do segundo ano, um ano bem
complicado, com dificuldades de gente grande para uma jovem universitaria comum. Obrigada
a Eu de agora, que quase enlougueceu com esse projeto, mas que foi até o fim. No mais,
obrigada a Eu crianca, de 4, 8, 10 anos, a adolescente de 14, 16, 18 anos, a jovem adulta de 20,
22, 24 anos que nunca parou de sonhar. Estou aqui hoje e logo estarei mais longe por causa de
VOCES.

Obrigada!



RESUMO

O seguinte projeto experimental tem como objetivo estudar minuciosamente a situacao
mercadoldgica do HackTown, festival que acontece em Santa Rita do Sapucai — Minas Gerais,
e propor um planejamento de campanha publicitario, vigente por doze meses, focado em
resolver problemas e gerar solu¢Ges nos ambitos mercadoldgico, institucional, relacionamento
e também referente a estrutura que o cerca.

O HackTown foi fundado por Jodo Rubens, Marcus David, Carlos Vilela e Ralph
Peticov, que acreditam que a inovacao vem através das pessoas. E um evento do segmento de
festivais que tem como nicho a tecnologia e promocao de conexdo e experiéncia. O perfil de
seu publico-alvo sdo homens e mulheres de 19 a 44 anos, pertencentes as classes A, B e C, que
tem interesse em consumir uma grande variedade de conteudo e vdo em busca da experiéncia
proporcionada pelo evento. Além de trabalhar a fixacdo da marca, o objetivo dessa campanha
é exaltar todos os atributos diferenciadores do HackTown e ainda propor a¢fes para amenizar

ameacas encontradas durante o estudo.

Palavras chave: 1. HackTown 2. Evento 3. Festival 4. Experiéncia 5. Tecnologia 6.

Inovacgéo 7. Conexao



ABSTRACT

The following experimental project aims to study the market situation of HackTown, a
festival that takes place in Santa Rita do Sapucai - Minas Gerais, and to propose an advertising
campaign plan, in effect for twelve months, focused on solving problems and generate solutions
in the marketing scope, institutional, relationship and also referring to the structure that it
surrounds.

HackTown was founded by Jodo Rubens, Marcus David, Carlos Vilela and Ralph
Peticov, who believe that innovation comes through people. Itis an event in the festival segment
that has technology and the promotion of connection and experience as its niche. The profile
of its target audience are men and women from 19 to 44 years old, belonging to classes A, B
and C, who are interested in consuming a wide variety of content and are looking for the
experience provided by the event. In addition to working on brand fixation, the objective of this
campaign is to extol all the differentiating features of HackTown, and also propose actions to

mitigate threats encountered during the study.

Keywords: 1. HackTown 2. Event 3. Festival 4. Experience 5. Technology 6. Innovation

7. Connection
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1 INTRODUCAO

O trabalho apresentado nesse documento foi desenvolvido pela Mega Publicidade para
o cliente HackTown com o objetivo de solucionar problemas de comunicacdo através de um
planejamento estruturado de campanha publicitéaria.

A construcdo do projeto respeitou todas as etapas de um planejamento de campanha e
cumpriu com seus objetivos.

A primeira etapa do trabalho consiste no briefing, no qual foi realizado o levantamento
de dados e informac6es fornecidos pelo empreendimento. Ja no segundo momento foi possivel
obter informacdes relevantes para o conhecimento melhor da empresa estudada. J& na segunda
etapa, foi realizada uma pesquisa de mercado e logo apds, foi chegado a um diagndstico, que
pode nortear a agéncia para elaboracdo de uma campanha consistente que condissesse com 0s
objetivos de mercado, qualidades e deficiéncias da empresa.

Ao realizar uma campanha completa como a apresentada, é necessario estar atentos ao
mercado, a sociedade, ao perfil do publico, as tendéncias e demais outros critérios que fazem a
diferenca no resultado da comunicagéo.

Ao final de toda a campanha seréo realizadas pesquisas e levantamento de dados para
entender a efetividade da mesma, mas é importante saber que todas as propostas apresentadas
foram validadas.

A Mega Publicidade tem entdo, com este planejamento de campanha publicitaria
desenvolvido, a intencdo de aplicar e obter dele 0 maximo de conhecimento possivel, além de
proporcionar melhoria na vida comercial da marca estudada e uma leitura prazerosa, repleta de

conhecimentos extras.
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2 BRIEFING

O briefing é o conjunto de informagdes e instrucdes sobre a empresa-cliente, que tem
como objetivo servir como base, e contribuir para maior eficacia na comunicagio. E de extrema
importancia que a coleta dos dados seja feita de maneira detalhada, objetiva e assertiva para
alcancar com éxito todos os objetivos do cliente, além de ajudar na solucéo do problema.

Segundo Roberto Correa, ‘“Para que um briefing possa orientar os trabalhos, é
importante que esteja fundamentado em algumas informagdes basicas, podendo ter maior ou
menor riqueza de detalhes, dependendo das necessidades de cada caso.”

O briefing devera conter informacGes que sdo consideradas fundamentais e
indispensaveis para contribuir com um bom resultado da campanha, como por exemplo:
historico da empresa, carteira de produtos, panorama geral do mercado, sazonalidade, pregos
praticados, consumidores, entre outros.

O cliente atendido serd o HackTown, um festival de tecnologia e inovacéo que acontece
anualmente desde de 2016, na cidade de Santa Rita do Sapucai. O mesmo foi escolhido pela
agéncia por ser um grande desafio, pois 0 evento € comandado por pessoas que entendem sobre
a publicidade e os seus. A agéncia encara esse cliente como um grande aprendizado e uma
chance de aprimorar seus conhecimentos e coloca-los em pratica.

Apos a analise dos dados coletados, a agéncia podera evoluir para a proxima etapa, que
€ a pesquisa, junto aos consumidores, para constatar se os dados do briefing estdo corretos e

condizem com a visao da empresa-cliente.
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2.1 Histérico da empresa

E impossivel contar sobre o HackTown sem antes falar, mesmo que brevemente, sobre
a sua cidade sede, pois essa tem papel fundamental em todo o contexto em que o evento
estudado esté inserido e faz total diferenca no que diz respeito ao seu formato e as experiéncias
proporcionadas por ele.

Santa Rita do Sapucai € uma cidade tipica do interior de Minas Gerais que esta
localizada no sul do estado. Com apenas 40 mil habitantes, ela é considerada polo tecnoldgico,
de startups e leva também o apelido de Vale do Silicio Brasileiro, por ser uma cidade ligada a
tecnologia e a inovacao desde a década de 60, quando foram fundados a ETE (Escola Técnica
de Eletronica), o Inatel (Instituto Nacional de TelecomunicacGes) e a FAI (Centro de Ensino
Superior em Gestao, Tecnologia e Educacdo), trés dos responsaveis por transforma-la em um
polo gerador de novidades que atrai mentes inovadoras. A mesma conta com mais de 150
empresas ligadas a tecnologia e inovacéo, abriga algumas escolas voltadas ao mesmo propésito
e estd a apenas 220km da cidade de Séo Paulo-SP.

O municipio sempre foi sede de eventos relacionados a tecnologia e inovagao, como o
Startup Weekend, idealizado engenheiro pelo Jodo Rubens, Startup Hub, entre outros. Apesar
disso, Jodo Rubens e Marcus David, posteriormente fundadores do HackTown, almejavam por
um projeto que estimulasse e aumentasse o crescimento da comunidade e empreendedorismo
local e a integrasse cada vez mais ao meio tecnologico.

Em 2015 aconteceu uma das edi¢cGes do SXSW - Conference&Festivals, um evento de
inovacao e tecnologia e que traz sempre experiéncias novas aos seus participantes, em Austin-
Texas, nos Estados Unidos, onde Carlos Vilela e Ralph Peticov, amigos de Jodo e Marcus,
estavam presentes. Carlos é Head de marketing na Leocotron, empresa de tecnologia
atualmente no segmento de solucBes em telecomunicacdes e Ralph é mentor, palestrante e
consultor de experiéncia. Ambos perceberam o quanto Santa Rita também era capaz de sediar
um evento de grande impacto como o mencionado evento de Austin. Com isso, Jodo Rubens,
que era especialista em inovacao no Inatel, e Marcus David, que € proprietario de uma escola
online de inovagao, empreendedorismo e criatividade iniciaram as ideias do projeto.

Assim que voltaram do SXSW - Conference&Festivals a ideia de realizar um evento
como esse no Brasil ficou ainda mais forte e entdo os quatro amigos que tinham em comum a
vontade de criar algo inovador para a cidade, com foco empreendedor e visao de negécio, se
juntaram para a execucao da ideia. Toda essa experiéncia compartilhada os inspiraram a colocar

em pratica o projeto, um ‘SXSW brasileiro’, mas com vertentes diferentes, proposito que eles


https://www.google.com/search?safe=off&sxsrf=ALeKk00UuUyeLMvWKuq2UkBL3ZA5wmvYkg:1584490475567&q=FAI+Centro+de+Ensino+Superior+em+Gest%C3%A3o,+Tecnologia+e+Educa%C3%A7%C3%A3o&ludocid=4033012406052756474&lsig=AB86z5VO3J1D7it1ka4hYhCHr9Tq&sa=X&ved=2ahUKEwikxcj_3qLoAhVFF7kGHQRYAscQ8G0oADAPegQIGRAB
https://www.google.com/search?safe=off&sxsrf=ALeKk00UuUyeLMvWKuq2UkBL3ZA5wmvYkg:1584490475567&q=FAI+Centro+de+Ensino+Superior+em+Gest%C3%A3o,+Tecnologia+e+Educa%C3%A7%C3%A3o&ludocid=4033012406052756474&lsig=AB86z5VO3J1D7it1ka4hYhCHr9Tq&sa=X&ved=2ahUKEwikxcj_3qLoAhVFF7kGHQRYAscQ8G0oADAPegQIGRAB
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acreditavam e com a originalidade que s6 uma cidade do interior de Minas Gerais poderia
proporcionar

Dessa ideia 0 HackTown foi entdo criado. Em meados de 2015, logo apds a volta de
Carlos e Ralph do SXSW, o primeiro HackTown comegou a ser planejado. Desde o inicio era
unanime entre os quatro fundadores de que Santa Rita do Sapucai era a cidade sede ideal, pois,
sendo uma cidade que mesmo tendo a tecnologia em seu DNA, ainda carregava a esséncia e
calmaria do interior, traria um mix de estilo de vida que proporciona experiéncia Unica aos
participantes do evento. A raiz caipira colidiria com o avango tecnoldgico, resultando na
combinacgdo necessaria para que 0 evento acontecesse como o imaginado.

Pensando em criar conexdes e fazer com que os participantes do evento interagissem
com a cidade e entre si, o evento foi planejado de forma com que palestras sobre 0s mais
diversos assuntos acontecessem simultaneamente em varios locais préximo ao centro da cidade,
como é atualmente.

Sua primeira edicdo aconteceu em fevereiro de 2016 em apenas trés pontos de Santa
Rita do Sapucai, sendo todos eles bares proximos a praca principal da cidade. A expectativa e
objetivo dessa primeira edicdo eram de 50 participantes e foi comercializada com um valor
simbolico, mas, apos a divulgacdo do evento, os organizadores foram surpreendidos com o
interesse de 600 pessoas, todas devidamente confirmadas para o evento.

Embora a procura tenha sido positiva, a conclusdo sobre a edicdo ndo agradou aos
socios. O més de fevereiro e marco sdo conhecidos por serem meses de chuvas seguidos por
um dos feriados mais intensos do pais, o Carnaval. Por isso, e por ser um evento que faz uso da
mobilidade de seus participantes, decidiram fazer uma nova edi¢do nesse mesmo ano.

A segunda edicéo foi realizada em setembro de 2016, contando com o publico de 600
pessoas e realizada da mesma forma que a primeira edi¢do, em bares da cidade. Pela segunda
edicdo ter acontecido no mesmo ano da primeira, com um curto intervalo de tempo, o publico
foi considerado superior ao esperado para o evento.

Apos finalizada a segunda edicdo, os sécios Jodo Rubens, Marcus David, Ralph Peticov
e Carlos Henrique, satisfeitos com o resultado e repercussao do evento, e ja focados no processo
de melhoria continua, conseguiram visualizar o crescimento do HackTown e negociaram a
veiculacdo do evento dentro das dependéncias da ETE (Escola Técnica de Eletronica). Dessa
forma, o evento, em sua terceira edicdo, pdde receber um pablico maior, de aproximadamente
2.000 pessoas, e contou com 0s pontos ja existentes proximo a praca da cidade e a escola

técnica.
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Acompanhando o crescimento e procura pelo evento, a partir de sua quarta edi¢do o
Inatel (Instituto Nacional de Telecomunicacdes) se transformou também em palco para o
HackTown. Além dele, outros locais ao longo da cidade passaram a sediar 0s acontecimentos
ndo so diurnos do evento, mas também os noturnos. Contando entdo com a mistura de palestras,
workshops e showcases, 0 HackTown passou a evoluir cada vez mais.

Anualmente, no feriado de 07 de setembro, aproximadamente 6.000 pessoas ocupam
Santa Rita do Sapucai em busca de experiéncias e conhecimento. A charmosa cidade se
movimenta durante os quatro dias de evento e desperta interesses que fazem essa iniciativa
ganhar destaque nos principais congressos sobre inovacdao em eventos. Dessa forma, o
HackTown se faz aparecer ao lado de gigantes do setor como a Comic Com, Campus Party,
RIO2C e Burning Man, este ultimo considerado o festival mais disruptivo do mundo.

Com a intengdo de aumentar seu alcance e ter mais relevancia dentre seu meio de
atuacdo, o HackTown agrega sempre mais conhecimento e proporciona experiéncias das mais
variadas formas atraves do mix de contetdo que ele entrega, tudo isso, em consequéncia da sua

esséncia, das caracteristicas da sua cidade sede e da sua comunidade.

Figura 1 Santa Rita do Sapucai

Fonte: Google Imagens, 2020.



53

Fonte: Google Imagens, 2020.

Figura 2 Santa Rita do Sapucai 2



Fonte: Google Imagens, 2020.

Figura 3 Santa Rita do Sapucai 3
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Figura 4 Teatro Inatel

Fonte: inatel.br, 2020.
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Figura 5 Inatel - Prédio Central

Fonte: inatel.br, 2020.
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Figura 6 ETE (Escola Técnica de Eletronica)

Fonte: etefmc.com.br, 2020.

Figura 7 FAI (Centro de Ensino Superior em Gestdo, Tecnologia e Educacao)

Fonte: Pousoalegre.net, 2020.



Fonte: HackTown, 2016.

Fonte: HackTown, 2020.
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Figura 10 Banner - Terceira edi¢éo

Fonte: HackTown, 2020.

TOWNs

SANTA RITA DO SAPUCAI - M6

Figura 11 Banner - Quarta edicéo

Fonte: HackTown, 2020.
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Figura 12 Banner - Quinta Edi¢édo

Fonte: HackTown, 2020.

2.2 Informacdes gerais

CNPJ: 28.197.862/0001-75

Raz&o Social: Hackers Produtora de Eventos LTDA

Nome Fantasia: HackTown

Sécios: Carlos Henrique Vilela, Jodo Rubens Costa Fonseca, Marcos Vinicius David da
Silva e Ralph Peticov.

Categoria: Eventos

Classificacdo: Festival

Inauguragdo: 17/02/2016

Telefone: ndo possui.

Redes Sociais:

Site: https://hacktown.com.br/

Facebook: https://www.facebook.com/hacktownfest/

Instagram: https://www.instagram.com/hacktownsrs

Youtube: https://www.youtube.com/channel/UC30PBgQ117tTSWEQEImM3i80

LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/hack-town/

Twitter: https://www.twitter.com/hacktownsrs



https://hacktown.com.br/
https://www.facebook.com/hacktownfest/
https://www.instagram.com/hacktownsrs
https://www.youtube.com/channel/UC3OPBgQ1I7tT5WEqElm3i8Q
https://www.linkedin.com/company/hack-town/
https://www.twitter.com/hacktownsrs
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2.3 Estrutura da empresa
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Figura 13 Organograma da empresa

Fonte: HackTown, 2020.
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A estrutura do HackTown € igualmente dividida entre os fundadores, Jodo, Marcos,
Carlos e Ralph e dentro dessa estrutura é trabalhado o empoderamento dos pontos, ou seja,
como demonstrado no organograma, cada sécio € responsavel por determinadas frentes de
trabalho.

O evento possui também diversos parceiros que sao responsaveis pelas festas realizadas
no periodo noturno e devem seguir um padrdo de qualidade acordado previamente, porém
possuem autonomia sobre o formato que desejam realizar. Por exemplo, paralelo aos dias do
HackTown acontece uma feira gastrondmica que é organizada pela prefeitura e a mesma faz
uso do publico do HackTown. O Casardo Femto, que até o momento da elaboracdo desse
briefing era apenas uma repablica, também realiza eventos nas datas do HackTown e, assim
como a feira, também faz uso desse publico.

Essa distribuicdo acontece para que a sociedade da cidade consiga realizar parcerias que
sejam gratificantes para ela e ao mesmo tempo o HackTown consegue ter os eventos realizados
pelos parceiros em seu !line-up, pois sozinhos néo seria possivel oferecer essa quantidade de
sub eventos. Economicamente os beneficios sdo sentidos na venda de ingressos, que, por ser
tornar um evento com um leque enorme de atracGes, se vende mais facilmente.

A estrutura oficial do HackTown é composta apenas pelos quatro fundadores, porém é
necessario realizar mapeamento de 2stakeholders, ou seja, controlar partes importantes e
necessarias no festival para que ele se mantenha vivo. Dentro da estrutura do festival existem
outras contrataces como, por exemplo, uma empresa responsavel pela Tecnologia da
Informacdo, que € responsavel por cuidar de toda a estrutura fisica das palestras e essas
contratacdes sdo realizadas pelos fundadores.

O festival conta também com voluntarios e patrocinadores e contam com ajudas e
parcerias de donos de restaurantes, bares, 3pubs, variadas “staffs, infraestrutura técnica, feiras,
diversas empresas, governo e prefeitura. E valido informar que, segundo o cliente, o evento
possui fins lucrativos que podem variar desde valores financeiros a conexdes, negocios e

experiéncia.

2.4 Descricao

! Line-up: Lista de atragdes.

2 Stakeholders: Aqueles que estdo a frente da gestdo ou planejamento de algo.

3 Pubs: Estilo de bar muito popular no Reino Unido. A diferenca entre pubs e bares esta ligada ao uso dado pelos
frequentadores.

4 Staffs: Equipes.
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O HackTown é um festival que promove a inovacéo e discussdes que se relacionam as
areas de tecnologia, musica e também de comportamento. Um dos focos do evento, inclusive,
é a criacdo de lagos entre os participantes e o desenvolvimento de parcerias.

O festival promove um encontro de pessoas transformadoras, que buscam quebrar as
férmulas vigentes para obter resultados surpreendentes, com base nos seus propdsitos. Gera
experiéncias singulares em uma cidade pequena que ¢ polo tecnoldgico e polo criativo. Para
isso, realiza uma unido de palestras, painéis e entrevistas com temas como tecnologia, pessoas,
mdsica, empreendedorismo e arte.

Além disso, o festival promove a exposicdo de fotografias, oferece opcdes
gastrondmicas em estabelecimentos da cidade, apoia shows de musica autoral e nacional, e
conecta seus participantes ndo apenas em si, mas com a cidade e com grandes marcas que
conseguem passar para seu publico a sua mensagem.

O HackTown €, acima de tudo, um evento que promove a experiéncia sentida pelo

participante como seu ponto principal.

2.5 Carteira de produtos/servicos

Durante todos os dias do HackTown acontecem simultaneamente muitas palestras,
painéis e workshops. As atividades acontecem em lugares espalhados pela cidade, restaurantes,
bares, escolas, museus, pracas e também em auditérios para que o publico realmente viva a
cidade e se abra para 0 novo.

Por se tratar de um festival, os produtos do HackTown sdo oferecidos para dois publicos

distintos, sendo eles: participantes do evento e patrocinadores do evento.

2.5.1 Produtos destinados aos participantes

Como um festival que acredita que a inovacdo vem através das pessoas, € necessario ir
além do contetido. E necessario gerar uma infinidade de possibilidades simultaneas para que
cada um aprenda e conhega pessoas de formas distintas e inesperadas. Essas possibilidades sdo
proporcionadas de diversas maneiras e o participante do HackTown tem acesso a varias delas.
Ha duas formas de ter acesso a esses produtos: mediante a compra de ingressos e adquirindo

separadamente os produtos.
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2.5.1.1 Produtos adquiridos mediante compra de ingressos

2.5.1.1.1 Palestras

Conforme o site Dicionario Priberam (2020), palestra ¢ “uma apresentacao oral formal,
perante um publico, de uma comunicacdo sobre um tema considerado importante.” Essa
modalidade geralmente possui curta duragdo e tem como objetivo transmitir informacdes ou
ensinar pessoas a respeito de um determinado assunto.

As palestras do HackTown acontecem nos trés primeiros dias de evento, e abrangem
discussbes sobre as mais diversas areas da sociedade, como tecnologia, inovacdo, startups,
publicidade, empreendedorismo, games, design, musica e economia criativa. O festival oferece
ao participante uma grande opcao de palestras e debates acontecendo simultaneamente, sendo

o total de 600, o que da ao participante a autonomia de escolher sua trajetoria dentro do evento.

Figura 14 Palestras

Fonte: Meio e Mensagem, 2019.

2.5.1.1.2 Workshops
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Segundo o site SBCoaching (2020), workshop é “um evento reunido por um grupo de
pessoas com o intuito de aprender sobre um determinado assunto, com apresentacdes e
conceitos tedricos e praticos.”

Os workshops acontecem no ultimo dia de evento, e abordam temas relacionados a
tecnologia, inovacdo, empreendedorismo, desenvolvimento pessoal, entre outros. A quantidade
de participantes por workshop é limitada, sendo cerca de 50 0 maximo e, por esse motivo, 0s
participantes devem realizar previamente uma inscri¢do gratuita a parte para garantirem sua

vaga no workshop.

Figura 15 Workshops

Fonte: www.instagram.com/aina_mulher, 2019.

2.5.1.1.3 Debates

Os debates acontecem nos mesmos locais das palestras, e contam com a participagéo de
trés ou mais palestrantes, para conversarem sobre determinado tema. Os debates tém como

objetivo gerar discussdes e um maior envolvimento do publico.
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Figura 16 Debates

Fonte: HackTown, 2017.

2.5.1.1.4 Mentorias

As mentorias sdo consultorias oferecidas por especialista em determinados assuntos,
para que a startups e empresas que precisam de ajuda, encontrem um caminho mais promissor

a se seguir. Essas mentorias sdo realizadas mediante agendamento prévio com o mentor.
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Figura 17 Mentorias

Fonte: G1, 2019.
2.5.1.1.5 Apresentacdes de Startups
Séo disponibilizados horarios e locais especificos para que as startups apresentem suas

ideias aos demais participantes do evento e também aos investidores. As startups possuem o

total de 15 minutos para apresentarem suas ideias, produtos ou servicos.
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Figura 18 Apresentacdo de Startups

Fonte: Medium, 2019.

2.5.1.1.6 Experiéncia

A experiéncia esta relacionada a vivéncia que o participante tem durante todo o festival,
que varia desde a experimentacdo de um produto ou servico, até as experiéncias sensoriais.
Dentro desse ponto, o festival é separado em trés frentes: Re-mind, Entretenimento e
Gastronomia.

a) Re-mind:Re-mind é um espago na conferéncia dedicado a temas poucos usuais no

universo da inovacdo e empreendedorismo, como: meditacGes, contato com a natureza

e bem estar, que sdo fundamentais no mundo moderno: conectar o melhor da tecnologia

com o melhor do humano na sua integralidade, envolvendo: corpo, alma e afeto. O

objetivo é integrar palestras com experiéncias sensoriais, rodas de conversa e 0s mais

diversos formatos que podem trazer bem estar e aprendizado.

b) Entretenimento: Além de palestras, durante todo o HackTown o participante esta

envolvido por shows de diversas bandas autorais nas diferentes locagcdes como as ruas,

pragas e festas. O festival acredita que a musica e a noite sédo elementos que conectam
as pessoas pela emocéo.

c) Gastronomia: Além de nutrir, a comida é sempre um bom motivo para 0 encontro e

compartilhamento de ideias entre as pessoas, por isso a gastronomia nao pode ficar de
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fora da experiéncia do HackTown. A ideia é gerar espacos de encontros e trocas

saborosos e cheios de cultura para temperar as conexdes.

Figura 19 Re-mind

Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.



Fonte: HackTown, 2019.

—

Figura 20 Entretenimento
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Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.

Figura 21 Gastronomia
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2.5.1.2. Produtos tangiveis adquiridos separadamente

Figura 22 Loja

Fonte: Casca Fina, 2019.

2.5.1.2.1 Bloco de anotagdes

O bloco de anotacfes é produzido com a identidade visual criada para cada ano do

festival. Contém cerca de 80 folhas lisas e reciclaveis para anotacdo e seu preco é de R$ 40,00.
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Figura 23 Bloco de anotacdes

Fonte: Idea, 2019.

2.5.1.2.2 Camisetas

As camisetas do HackTown sdo confeccionadas em 100% algoddo. A estampa das
camisetas sdo do mascote do festival de cada edicéo, e suas op¢Oes de cores variam em cinza,

azul e preto. O preco das camisetas é de R$ 60,00.
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Figura 24 Camisetas

Fonte: HackTown, 2019.

2.5.1.2.3 Pochetes

As pochetes sdo de tamanho médio, com ziper, na cor azul marinho, sem estampa, e
contém uma alga curta, sendo possivel utilizar tanto na cintura quanto na transversal. Seu preco

ndo foi informado pelo cliente.
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Figura 25 Pochete

Fonte: Barbara Melina, 2019.

2.5.1.2.4 Canecas

Seguindo o mesmo raciocinio utilizado nas camisetas e no bloco de anotacGes, as
canecas também sdo produzidas de acordo com o mascote do festival daquela edi¢do. Sdo de
porcelana, na cor branca. Seu preco nédo foi informado pelo cliente.
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Figura 26 Caneca

Fonte: HackTown, 2020.

2.5.2 Produtos destinados aos patrocinadores

O HackTown oferece as marcas a oportunidade de estarem a frente dos criativos,
altamente influenciadores e °early adopters. Com eventos e exibicdes oficiais o patrocinador
estara habilitado a alcancar o publico alvo e alcancar resultados excepcionais.

Com o festival o patrocinador tem a oportunidade de:

a) Atingir um mercado especifico;

b) Apresentar um novo produto ou servigo;

c) Alcancar milhares de influenciadores do meio de comunicagdo e consumidores

enquanto faz fortes conexdes B2B;

5 Early Adopters: Clientes antecipado de uma determinada empresa, produto ou tecnologia.
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d) Organizar uma ativacao personalizada ou ativar em um evento oficial, ou seja, além

das veiculacbes preestabelecidas pelo HackTown, o patrocinador também consegue

personalizar sua veiculagdo, de acordo ao seu objetivo;

e) Aumentar o engajamento da marca;

f) Se comunicar com o seu publico e entendé-lo melhor.

Por uma estratégia dos Empresarios os valores de patrocinio ndo foram informados.
Segundo eles, os valores podem mudar de acordo com a necessidade da marca.

As oportunidades dos patrocinadores em ativarem suas marcas, estdo descritas a seguir.

2.5.2.1 Sampling e Trials

Na opgdo “®Sampling e Trials”, 0 patrocinador consegue expor sua marca nas
conferéncias, festas, showcases, “Palco Rocambole”, que ¢ o palco principal do festival, ou em
um local especifico que pode ser definido a melhor opg¢éo junto aos organizadores do festival
para encontrar o melhor contexto para a empresa trabalhada. Nessa modalidade, o publico
interno e externo do evento consegue ter interacdo direta com a marca, e ainda conhecer e
experimentar os produtos ou servicos. A marca ganha visibilidade e a garantia de que
formadores de opinido terdo contato com ela, e irdo falar sobre sua experiéncia para sua rede
de contatos.

A opgio “Sampling e "Trials”, pode impactar um grande nimero de pessoas, COMo
demonstrado a seguir:

a) Participantes nas atividades: 1.000 - 1.500

b) Alcance digital organico: 10.000

c¢) Contato com o produto durante o evento: 30.000

6 Sampling: Amostra gratis.
" Trials: Teste de produto.



77

Figura 27 Samplins - Patinete Xiaomi

Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.

2.5.2.2 Salas de Palestra

Na oportunidade de veiculagdo da marca nas Salas de Palestra, o patrocinador consegue
segmentar o publico e garantir a maior assertividade no seu objetivo. Além disso, consegue
ainda ter uma sala de palestra com o nome da marca a ser patrocinada e com conteudo ligado
ao nicho que deseja atingir. Nessa modalidade, a marca consegue conversar diretamente com
seu publico de interesse, conectar a marca através do conteldo que esta sendo dado e fazer
acOes promocionais e oferecer brindes. Nessa opcao, ja foram veiculados alguns cases, como
0 Facebook e a M4U.

A opcao “Sala de Palestra” impacta os seguintes numeros de participantes:

a) Participantes nas atividades: 1.000

b) Exposicao da marca no livreto do evento: 48.000

c) Fluxo de pessoas ao redor: 10.000
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Figura 28 Sala de palestras

Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.

2.5.2.3 Street Placement

Na opcéo “Street Placement”, 0 patrocinador consegue estar presente dentro do fluxo
dos participantes em pontos estratégicos como conferéncias, festas, showcases e “Palco
Rocambole”, criando agdes complementares a experiéncia do festival. O “Street Placement”
garante interagdo intensa da marca com os participantes, dando oportunidade de gerar agOes
promocionais, com ativagdo em tempo médio de trinta minutos. Alguns cases, como Scannia,
Accenture e Dagora, ja utilizaram dessa modalidade para divulgarem seus produtos e servigos.

O “Street Placement” impacta os seguintes nimeros de participantes:

a) Participantes nas atividades: 1.000 - 1.500

b) Fluxo de pessoas ao redor: 20.000
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Figura 29 Street Placement - Dagora

Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.
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Figura 30 Street Placement - Scania

Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.

2.5.2.3 BrandedParty

A opgdo “BrandedParty” oferece ao patrocinador a veiculagédo da sua marca em alguma
das festas ou showcases que acontecem durante o festival. Essa veiculagdo da a oportunidade
do patrocinador de conectar sua marca com o publico através da diversédo, reunir o publico de
interesse e o0 poder de aborda-lo através de acGes promocionais, brindes e apresentacdo dos
produtos ou Servigos.

A “BrandedParty” garante 0s seguintes nimeros de participantes impactados:
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a) Participantes durante a festa: 700
b) Exposicao da marca no livreto do evento: 25.000

c¢) Fluxo de pessoas ao redor: 5.000

Figura 31 Branded Party

Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.

2.5.2.4 Crachd, Cordao e Pulseira

Na opcéo de veiculagdo no cracha, cordéo e pulseira do festival, a marca tem contato
direto com os participantes e se torna um elemento de conexdo entre eles. Como esses
elementos tém grande representatividade, a marca é divulgada por todo o evento, por onde 0s

participantes passam. Com isso, é possivel gerar alto indice de engajamento, de maneira
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organica, em redes sociais, ja que sdo os elementos mais compartilhados nas redes. Nubank e
Piwi sdo alguns cases que utilizaram desse meio para divulgarem suas marcas.

Esse tipo de veiculagdo tém os seguintes nimeros de participantes impactados:

a) Publico com produtos: 8.000

b) Alcance digital organico: 100.000

¢) Exposicdo de marca durante o evento: 50.000

Figura 32 Cracha, cordéo e pulseira

Fonte: Midia Kit, HackTown, 2020.

2.5.2.5 Lounges

Na opgdo “Lounges”, 0 patrocinador consegue estar presente dentro do fluxo dos
participantes nas conferéncias, criando a¢cBes complementares a experiéncia ja proporcionada
do festival. Os “Lounges” garantem interacdo intensa da marca com os participantes, dando
oportunidade de gerar a¢gdes promocionais, com ativacdo em tempo médio de trinta minutos.
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Essa veiculacdo permite os seguintes nimeros de participantes impactados:
a) Participantes nas atividades: 1.000 - 1.500
b) Fluxo de pessoas ao redor: 8.000

Figura 33 Lounge

Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.

2.5.2.6 Palco - NamingRights

O “Palco - NamingRights”, tem o objetivo de conectar a marca com o publico, através
da emogdo da masica e do ambiente que o HackTown oferece. Essa veiculagdo acontece no
palco “Rocambole” e integra a marca a ser patrocinadora do show de mais de dez artistas em
dois dias. Além disso, a marca também consegue realizar acbes promocionais e oferecer brindes
aos espectadores.

Levando em consideracdo que cada participante assiste em média dois shows, 0s

nameros de participantes impactados sdo esses:
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a) Publico ao longo dos 2 dias de show: 14.000
b) Pablico médio dos shows por noite: 5.000

c) Exposicéo da marca no livreto do evento: 8.000

Figura 34 Palco - NamingRights

Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.

2.5.2.7 Teatro

O Teatro € o principal local de abertura do festival e das palestras onde os key speakers
se apresentam. Localizado ao lado do credenciamento, é um dos pontos mais estratégicos com
alto fluxo de pessoas. Nessa veiculacdo, a marca consegue se integrar com o palestrante
principal, realizar agbes promocionais e distribuir brindes.

Os numeros de participantes impactados sdo 0s seguintes:

a) Fluxo de pessoas em frente ao Teatro: 12.000

b) Exposic¢éo da marca no livreto do evento: 48.000

c) Participacdo nas atividades do teatro: 5.000
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Figura 35 Teatro

Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.

2.5.2.8 Casas de Marca

Uma das principais formas de se conectar ativamente com os publicos, as “Casa de
Marca” sd3o os principais fluxos do evento e oferecem uma interagcdo intensa com 0s
participantes. Nessa veiculacdo, o patrocinador consegue expor a marca para todo o publico do
evento, ter uma ativacdo com o participante em um tempo médio de uma hora e ainda consegue
fazer ativacOes simultaneas. Casa Google Developers e Casa Tim 5G sdo um dos cases que ja
veicularam nas “Casas de Marca”.

Os participantes impactados nessa veiculagéo, estdo descritos a seguir:

a) Fluxo de pessoas em frente a casa durante o evento: 25.000
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b) Exposicao da marca no livreto do evento: 48.000
c) Ativacdo da casa com o publico Interno: 2.000

d) Ativacdo da casa com o publico externo: 1.000

Figura 36 Casa das marcas - Tim 5G

Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.

Figura 37 Casa das marcas - Google

Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.



86

2.5.2.9 Ativacao Palestrantes/Artistas

A “Ativacdo Palestrantes/Artistas” da oportunidade da marca se conectar com
influenciadores da masica ou outras areas de conhecimento e consumo. Essa veiculacdo pode
ser feita nas conferéncias, festas, showcases e Palco Rocambole. Uma marca que ja utilizou
esse meio para se promover foi a Jack Daniels.

Essa ativacdo permite os seguintes nimeros de participantes impactados:

a) Palestrantes/Artistas: 1.000

b) Alcance digital com compartilhamento: 100.000
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Figura 38 Ativacao

Fonte: Midia Kit HackTown, 2020.

2.6 Imagem atual da empresa/marca

Segundo o cliente, 0 HackTown € visto pelos participantes de uma maneira positiva e

como uma grande oportunidade de vivenciarem experiéncias agregadoras, em uma cidade que

é sinbnimo de calmaria e descanso, diferente dos grandes centros e da rotina que 0s
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participantes tém. Tais informacdes foram extraidas diretamente dos eventos produzidos pelo

HackTown e pesquisas efetuadas nas redes sociais.

2.7 Pontos positivos

O HackTown € um festival de inovacdo e tecnologia que se destaca por sua forma
inusitada de conexdes e experiéncias com os participantes. Serdo citados a seguir alguns pontos
positivos, que séo considerados pilares que atraem as pessoas ao evento.

2.7.1 Geracéo de conexdes e experiéncias

Segundo o cliente, grande parte dos consumidores do evento séo de cidades grandes,
como por exemplo Belo Horizonte — MG, Rio de Janeiro — RJ e Séo Paulo — SP, locais esses
que possuem um estilo de vida completamente diferente com o estilo de vida das pessoas de
Santa Rita do Sapucai, cidade no interior de Minas Gerais. S&o Paulo por exemplo é uma das
cidades mais populosas da América Latina, com o custo de vida elevado e diversos problemas
como congestionamento no transito, grande volume de pessoas circulando pela cidade, baixos
indices de pureza de ar, alto indice de violéncia, baixa qualidade no transporte publico, entre
outros. E uma cidade movimentada, mas que ndo proporciona uma socializacio entre as
pessoas.

O HackTown traz a esse publico uma imersdo em uma cidade onde as pessoas
conseguem fazer conexdes umas com as outras durante os quatros dias, onde ficam abertas a
terem novas experiéncias, conhecem uma cultura diferente da que estdo acostumadas, possuem
acesso ao turismo de Minas Gerais, €, a0 mesmo tempo que descansam, receberem conteldos

inovadores de vertentes diferentes que agregam valores.

2.7.2 Construcdo de Storytelling

Ao apresentar o HackTown para os possiveis patrocinadores e consumidores, €
construido um storytelling da cidade de Santa Rita do Sapucai — Minas Gerais. A cidade possui
a historia de Luzia Rennd Moreira, conhecida como Sinha Moreira, uma mulher santa-ritense
que ajudou a transformar a cidade de um vale focado na agricultura para o conhecido Vale da
Eletrénica, agora com trés famosos polos: a Escola Técnica de Eletrdnica (ETE), Instituto

Nacional de Telecomunicagdes (Inatel) e para completar, a FAI — Centro de Ensino Superior
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em Gestdo, Tecnologia e Educacéo, ou seja, trouxe muita inovagédo e tecnologia para cidade
gue agregam na construcao de valores do evento.

Luzia Renné Moreira, conhecida como Sinha Moreira, uma mulher santa-ritense,
nascida em 1907, filha do Coronel Francisco Moreira da Costa e de Dona Mindoca Renno
Moreira, teve formacdo educacional e cultural aprimorada. Apds casar-se com o diplomata
Antonio Moreira de Abreu teve a oportunidade de conhecer e morar em varios paises do mundo
como México, Estados Unidos, Japdo, Portugal, Bélgica e China, e foi em uma dessas viagens
que trouxe do Japdo o principio da eletrbnica, e em 1942, Sinhd Moreira retornou
definitivamente para Santa Rita do Sapucai.

Ela vislumbrava um futuro diferente para os jovens e, acreditando que uma escola
técnica levaria a cidade de Santa Rita do Sapucai para o desenvolvimento e abriria novos
caminhos para esses jovens, se reuniu com Juscelino Kubitschek, o entdo presidente da época.
Durante essa conversa explicou a ele a necessidade desse tipo de ensino. Diante disso Sinha
Moreira ndo apenas conseguiu a oficializa¢do do ensino técnico mas também trouxe para Santa
Rita do Sapucai a oportunidade de ser sede da sétima instituicdo do mundo na categoria.

Em 1959 foi fundada entdo a primeira escola de eletrénica da América Latina, a ETE,
sigla referente ao nome dado a Escola Técnica de Eletrdnica Francisco Moreira da Costa,
construida no terreno doado por ela. Esse fato transformou a cidade, que até entdo era apenas
produtora de café e leite, num centro de exceléncia em Eletrdnica e Tecnologia da Informacao.

Outro ponto € que, com a construcao do storytelling, € possivel mostrar ao Brasil que
Santa Rita do Sapucai tem uma grande significancia para o pais e que merece ser destacada.
Cidade esta que possui cerca de 40 mil habitantes e mais de 150 empresas nos setores entre

relacionados a tecnologia, eletrnica e telecomunicagdes.
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Fonte: g1.globo.com, 2019.

Figura 39 Sinha Moreira



91

Figura 40 Sinha Moreira assinando acordo com o governo

Fonte: g1.globo.com, 2019.

2.7.3 Criacdo de contetdos

O festival se destaca com a grande quantidade de conteddo transmitido na cidade de
Santa Rita do Sapucali, sobre tecnologia, cultura, comportamento, educacdao, musica e entre
outros, onde acontece mais de 600 palestras, workshops, 8showcases e debates simultaneamente

com 0s mais diversos assuntos agregadores aos participantes.

2.7.4 Conexdo com a cidade

No HackTown diversas agdes simultaneas acontecem, 0 que gera uma grande conexdo
da cidade em si e com o evento. As palestras e workshops acontecem em varios pontos
comerciais, como, bares, lanchonetes, escolas, teatro e até mesmo na praca. Em outros pontos
da cidade acontecem agdes de entretenimento como os showcases entre outras agdes gratuitas
para as pessoas nao participantes diretos do evento.

8 Showcases: Acdes de contato com o publico em formato de amostras, na maioria das vezes, musicais.
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O HackTown transforma Santa Rita do Sapucai na capital do Brasil durante o feriado

nacional de 7 de setembro o que leva ao um grande giro da economia na cidade.

2.7.5 Contato com grandes marcas

Empresas de grande porte sdo patrocinadoras do evento e trazem ao publico
informagdes de ‘primeira mao’. A operadora Tim, por exemplo, apresentou na edi¢ao de 2019,
a tecnologia 5G e como ela influenciard o futuro de diversas areas. J& na edi¢do de 2018 o
Google esteve presente com a realizacdo de palestras e workshops para startups,
desenvolvedores e °creative technologists.

Além dessas, outras marcas renomadas no mercado estdo sempre presentes no

HackTown, transmitindo contetidos relevantes e fazendo contato direto com o publico.

2.7.6 Valor do ingresso abaixo do mercado

No ano de 2019 o primeiro lote de ingressos foi lancado com o valor de R$ 250,00, além
disso, ha precos promocionais com 50% de desconto e ingressos sociais por apenas R$ 30,00.
Apesar dos moradores da regido acharem o valor alto, este é considerado um valor muito
abaixo do mercado pelo publico-alvo e é possivel perceber isso ao fazer uma comparagao com
precos praticados em festivais do mesmo segmento. E possivel afirmar como um ponto forte e
positivo, pois hd uma enorme aceitacdo dos valores pelo publico-alvo das outras regides, como

as capitais e estados como S&o Paulo e Rio de Janeiro.

2.8 Pontos negativos

Assim como 0s pontos positivos, € de igual importancia conhecer 0s pontos negativos
de um negdcio. E necessario entender esses pontos para que em um futuro préximo todos eles
possam ser sanados e transformados em oportunidades de melhorias para o evento.

Serdo citados a seguir 0os pontos negativos indicados pelo cliente. Esses séo
considerados pontos que podem fazer com que a experiéncia passada pelo evento ndo seja

completa.

9 Criative technologists: Criativos tecnologicos.
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2.8.1 Estrutura de Santa Rita do Sapucai

A estrutura da cidade de Santa Rita do Sapucai é o principal ponto negativo referente
ao HackTown. Os hotéis localizados na cidade ndo sdo suficientes para o publico participante
do festival, pois, segundo o cliente, 60% do seu publico precisam de hospedagem. Isso afeta
diretamente no numero de ingressos disponiveis para o0 evento, que seria maior se a cidade
suportasse o publico. No total a cidade possui dois hotéis de grande porte, em relacdo ao
tamanho da cidade, e outros quatro menores.

Dentro dessa mesma questdo, outra grande dificuldade é reservar hotéis para
palestrantes pois os fundadores tentam negociar valores mais baixos com os empresarios locais
do ramo da hotelaria, mas 0s mesmos ndo aceitam as negociac¢des por saberem que 0s visitantes
pagardo por precos mais altos, uma vez que 0s precos praticados no interior do Sul de Minas
sdo inferiores aos praticados em grandes centros. Os moradores da cidade aproveitam desta
situacdo e colocam a disposicao suas casas como pensdes, anunciando nos grupos do Facebook,
porém com pre¢os abusivos e desproporcionais.

A falta de sinalizacdo na cidade e nos pontos das palestras é outro ponto negativo
estrutural, mesmo com um mapa manual disponibilizado, o publico tem uma forte dificuldade
para encontrar 0s seus pontos devido a auséncia de investimento por parte do Departamento de

Transito da cidade.

2.8.2 Baixa aderéncia de aplicativos conhecidos por parte de Santa Rita do Sapucai

Um enorme costume que os habitantes de grandes cidades possuem é o uso de
aplicativos para realizar diversas atividades de compras. Esse publico tem o costume de
reservar acomodacdes e meios de hospedagens, por exemplo, através de aplicativos, fazem uso
de veiculo de locomocdo e pedem sua comida dessa mesma forma. Ja a populacao santa-ritense
mantém habitos que em grandes centros sdo vistos cada vez menos.

Em Santa Rita do Sapucai o principal habito é utilizar imobiliarias para locacdo e
aplicativos em geral sdo pouco utilizados, o que dificulta a estadia das pessoas de outras
cidades, estados ou até paises. O mesmo acontece com o ramo da alimentagdo, no qual a
populacéo local ainda possui o costume de pedir sua comida pelo telefone ou usando aplicativos

que abrangem apenas a regiao.
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Em Santa Rita ndo sdo utilizados aplicativos como IFood, Uber ou QuintoAndar.
Existem aplicativos locais que funcionam na cidade, mas o publico de fora, que é maioria,

desconhece. Essaé, para o cliente, uma luta muito grande que os fundadores tem todos 0s anos.

2.8.3 Alimentacdo restrita

Quando o assunto é alimentacdo o ponto negativo sobre esse quesito é em relacdo aos
horarios de funcionamento dos locais. Os consumidores do HackTown estdo acostumados a
encontrar locais para alimentacdo abertos 24 horas por dia e em Santa Rita ndo é assim. O
comeércio da cidade ndo tem o costume de estender seus horéarios, as 00h na cidade ja ndo é
encontrado estabelecimentos abertos.

A imagem do festival é diretamente afetada por isso, em edi¢fes anteriores muitos
participantes ndo encontravam o que comer quando sentiam fome depois das 23h. Na ultima
edicdo realizada, em 2019, esse fato deu abertura a um movimento no Instagram no qual 0s
participantes postavam sobre com a hashtag #Fomelnfinita.

Outro ponto sobre a alimentacdo € a cultura do Sul de Minas Gerais voltada para a
utilizacdo da carne em todas as refeicdes e, mesmo que o foco néo seja a carne, seus derivados
sdo sempre utilizados de alguma forma, como exemplo a banha para fazer o feijao, farofa que
se utiliza 0 bacon. A cultura vegetariana vem aumentando em grandes centros como S&o Paulo,
Rio de Janeiro, diferente de Santa Rita do Sapucai, onde poucos utilizam da alimentacdo mais

natural, limitando ainda mais as op¢des dos participantes que vem de fora.

2.8.4 Desconhecimento do storytelling da cidade sede

O publico que ainda ndo frequenta o evento desconhece a historia da cidade e o seu
envolvimento com a tecnologia. Os interessados por todo Brasil em tecnologia, inovacéo,
cultura, comportamento, masicas, educacédo e afins se perguntam por que € preciso ir a Santa
Rita do Sapucai, sendo que as coisas acontecem em S&o Paulo.

Essas pessoas ndo sabem da importancia da cidade neste meio, mas passam a saber apds
vir ao evento. Este é um ponto que é visto como negativo, pois ha um questionamento sobre a

influéncia positiva da cidade no resultante do festival.

10 Storytelling: Capacidade de construir uma narrativa através de contetido. Dentro do contexto diz respeito a toda
a historia por trés da cidade.
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2.9 Mercado

Segundo Philip Kotler (1993), o termo mercado € referente a “troca de bens e servigos
entre organizagdes particulares, empresas ou outro tipo de organizacao, a sua existéncia é de
grande importancia no desenvolvimento da economia, da sociedade e das instituicdes.”

O mercado de eventos engloba varios segmentos e um deles € o de festivais, no qual o
HackTown esta inserido. E muito importante conhecer o mercado de atuagio e 0 seu cenario
atual para entender também as necessidades a serem supridas pelo cliente.

2.9.1 Panorama geral do mercado

Segundo informagdes da Revista Eventos/Sebrae/WTTC/Mtur, o segmento de eventos
movimentou R$ 854 bilhdes de reais em 2018, ou seja, 13% do PIB Nacional, incluindo eventos
de lazer e entretenimento e aqueles restritos aos negocios. Um grande evento, por exemplo,
demanda transporte seja ele aéreo ou terrestre, além de hospedagem, gastronomia e servicos
adicionais, ocasionando um impacto econémico e financeiro expressivo para o destino onde o
evento se realizara. E possivel analisar que, mediante aos fatos apresentados, o setor de eventos
movimenta ndo somente seu proprio mercado, mas varios outros que estdo interligados.

Mas ainda ha barreiras quando o evento demanda deslocamento a um local
desconhecido. Segundo estudo realizado pelo Forum Econémico Mundial (2017), o Brasil esta
em 1° lugar em atrativos naturais, num ranking de 136 paises, porém esses diferenciais nao sdo
priorizados, estando em 106° lugar no quesito ‘prioridade desse setor'.

Transporte e Seguranca Publica sdo complicadores graves para eventos que estdo
ligados ao turismo. Para Larissa Lotufo, Press Advisor da Alternativa Sistemas, “sdo diversos
os fatores que tornam o transporte rodoviario no Brasil tdo ruim: a qualidade das rodovias é
muito baixa, assim como a sua manutencdo e conservacgdo; 0s gastos com pedagios sao altos e
numerosos”. Ja em relagdo a Seguranga Publica, para o socidlogo italiano Domenico De Masi,
autor do best-seller 'O Ocio Criativo', "o velho problema do Brasil com o turismo € a violéncia.
Trata-se do principal inimigo".

Atualmente, no ano de 2020, o mundo tem sofrido com a pandemia do COVID-19 (novo
Coronavirus, que até entdo era desconhecido pela ciéncia) e isso tem afetado diretamente o
setor de eventos de todos os segmentos no mundo todo. Raffaele Cecere, CEO da R1 Solugdes
Audiovisuais, informou ao site UOL Economia que mais de 800 eventos foram cancelados e

adiados da “da noite para o dia”. Devido a recomendagdo de distanciamento social, medida
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tomada para evitar a propagacéo do virus, a edicdo do HackTown de 2020 ndo acontecera.
Assim como o HackTown, diversos outros eventos também foram cancelados, assim o setor
congelara e podera fazer de 2020 o seu pior ano em duas décadas.

Como ainda ndo € possivel mensurar todo o prejuizo causado no setor durante esse ano
é possivel afirmar que, mesmo com o cenario cadtico que vem sendo escrito pela pandemia, de
forma geral, nos ultimos anos, o mercado de eventos no Brasil tem crescido e estd se
desenvolvendo cada vez mais, com novas iniciativas sendo langadas todos os anos.
Paralelamente seu publico tem acompanhado esse crescimento e cada vez mais as pessoas estao
dispostas a buscarem novas experiéncias e sempre esperam por inovagado no setor.

Mais do que dentro do Brasil, os festivais estdo surgindo no mundo. Uma grande
substituicdo de coisas materiais para experiéncias esta acontecendo e pessoas estdo buscando
mais o ser do que o ter e é exatamente isso que os festivais mais atuais oferecem. Segundo o
site Alice Wonders, especializado em inovacao, tecnologia e arquitetura para criar experiéncias
digitais, o perfil do consumidor sofreu grandes transformacfes de acordo também com a
evolucgéo da tecnologia.

Atualmente os consumidores estdo mais conectados, informados e exigentes com suas
compras, mudando assim o0 comportamento dos anos anteriores em que 0s mesmos nao sabiam
de fato sobre os produtos como um todo. Adquiriam apenas pelo consumo racional.

A experiéncia é o processo entre a interacdo de compra de quem estad consumindo
juntamente com a marca que esta oferecendo o produto ou servico revestidos de atributos que
influenciam na deciséo final, envolvendo assim elementos fisicos e emocionais. Identificacdo
e confiabilidade sdo quesitos importantes para solidificar a interacdo entre ambos, as relacdes
sdo construidas aos poucos com consisténcia, diferente dos tempos antigos que o foco era a
momentaneidade.

O consumidor atual busca se conectar com a marca, hdo apenas pelo produto em si, mas
identificar com os valores e propdsitos que ele acredita, perspectivas do mundo em que acha
correto.

ZackSabban, CEO da Festicket, fala sobre como € “incrivel ver como o mercado
continua crescendo e mudando ao longo do tempo e que pessoas estdo indo a festivais mais do
que nunca antes e estdo viajando mais para encontrar a experiéncia que estdo procurando.”

Dentro deste mercado existem varios players criando festivais, mas cada festival surge
com sua particularidade, com proposta exclusiva e definida e isso faz com que cada um tenha

sua esséncia e alma, oferecendo algo diferente e mantendo sua originalidade. Essa caracteristica
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evita muita competicdo dentro do marketing pois com propostas definidas os festivais se tornam
singulares.

Segundo a especialista em eventos, Tatyane Luncah (Terra, 2019), a experiéncia é o
caminho para chegar até o publico, ela diz que “Promover uma atividade em que o consumidor
esteja no centro da experiéncia tem sido um desafio para as marcas. E quando falamos de
experiéncia, automaticamente citamos a tecnologia, que vem sido aprimorada para atender a
essas demandas".

Na era dos festivais de tecnologia a experiéncia ao publico estd crescendo
constantemente na forma de interagir com conteido que faz parte dos eventos. De acordo com
0 Projeto Pulso, a internet comecou a expandir na década de 90 e desde entdo a era da
experiéncia ganhou espaco, 0s smartphones se tornaram mais populares, consequentemente o
consumo e os padrdes da sociedade foram se modificando.

Com a popularizacdo da banda larga, as demandas que conectam o real e virtual
cresceram exponencialmente, as opinides dos consumidores se tornaram relevantes e atingem
diretamente 0 consumo dos mesmos. Atualmente as marcas estdo marcando presenga em
grandes festivais para mostrar o seu contetido aos consumidores com atividades que se integram
a geracdo pos-digital.

O HackTown é um evento do segmento de festivais que tem como nicho a tecnologia e
a promogé&o de conexao e experiéncia. Ele promove o encontro de pessoas, palestras, workshops
e musica. Com esse encontro ele proporciona uma experiéncia diferente ao publico, trabalhando
o empreendedorismo, crescimento pessoal e profissional, agregando conhecimento aos
participantes e assim criando um novo formato de festival.

Ele, desde o seu inicio, conta com diversos artistas nacionais de forma simultanea, por
toda a cidade e, mesmo com a crise econdmica evidente antes da pandemia, tem crescido cada
vez mais. A cada ano as atragdes musicais, até entdo somente nacionais, tem crescido e
agregando mais ao evento. De acordo com a Folha de Sdo Paulo, dentro do ramo musical, 0s
festivais tem investido cada vez mais em atragdes nacionais devido a alta do dolar e a crise
econémica, 0 que consequentemente influencia de forma positiva no crescimento do
faturamento desses eventos.

Existem milhares de festivais que tratam de assuntos como a arte, midia,
entretenimento, comunidades colaborativas, novo consumo e tendéncias, o futuro da sociedade

e impacto socioambiental, educacéo, qualificacdo profissional, salde, alimentacdo, bem-estar,
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transformacdo das empresas e empregos e principalmente de tecnologia. Eles se tornam
interessantes e chamam a atencéo devido a intensa troca de experiéncias e network.

Por fim, a experiéncia do festival e a sua inovagdo € o que ira garantir sua longevidade.
Hoje em dia existem milhares de festivais espalhados pelo o mundo, cada vez mais

segmentados e personalizados para as pessoas.

2.9.2 Tamanho do mercado

O HackTown acontece na cidade de Santa Rita do Sapucai, mas recebe um publico vasto
do pais todo. 80% do seu consumidor esta contido nos estados de Minas Gerais, Sdo Paulo, Rio
de Janeiro e Espirito Santo e 12% do seu publico encontra-se nos estados do Parand, Santa
Catarina e Rio Grande do Sul, fazendo com que quase 100% dele esteja presente na regido Sul
e Sudeste do pais.

Com populacao estimada em 2019 de 118 milhGes de habitantes, segundo o IBGE, as
regides Sul e Sudeste correspondem a 56% da populacdo do pais sendo juntas as regides mais
populosas do pais. Além disso, as regides se destacam por serem polos das mais diversas
multinacionais e concentrar a maior parte da economia do pais.

Para o cliente, seu publico vem de todo o pais e 0 evento esta atingindo cada vez mais
regides. O mesmo conta que é cada vez mais comum receber também consumidores do exterior,
mesmo que estes ainda sejam, em maioria, da América Latina, este mencionado pelos
organizadores como um desejo, ou seja, planejam, em suas futuras edi¢des, atrair cada vez mais

um puablico externo, ndo sé das regides Sul e Sudeste, como do exterior do pais.
2.9.3 Participacdo de mercado
Segundo os empreendedores ndo foi possivel identificar a participacdo de mercado do

HackTown, devido a falta de informacGes e pesquisas realizadas no nicho especifico do setor

de eventos do qual o cliente se encontra.

11 Network: Estabelecer uma rede de contatos com algo ou alguém. Essa rede de contatos é um sistema de suporte
onde existe a partilha de servicos e informagdes entre individuos ou grupos que tem interesse comum.
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2.9.4 Evolucéo deste mercado

Em contramao a crise econdmica, o0 mercado de eventos é um dos poucos que continuam
apresentando resultados positivos de forma geral. Esse mercado € composto por eventos de
varios tipos como: eventos sociais onde entra casamentos e aniversarios; corporativos como
feiras, conferéncias e reunides; comunitarios com retiros, cursos religiosos e jantares
beneficentes; académicos com aulas inaugurais e colacdo de grau; cultural e de entretenimento
com festivais, espetaculos e concertos musicais; esportivo com corridas, caminhadas e jogos;
politicos envolvendo debates e protestos e educacionais com palestras e congressos.

O IBGE, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, afirma que o segmento
movimenta cerca de R$ 50 bilhdes por ano no pais e a Abeoc, Associacdo Brasileira de
Empresas e Eventos, diz que o crescimento anual é de até 14%.

No campo das tendéncias, eventos de grande porte que tendem a utilizar tecnologia com
foco no perfil de seus participantes e onde envolve mais profissionais especializados apontam
0S maiores crescimentos, o que pode ser observado, como forma de comprovacdo, no proprio
HackTown.

O HackTown teve seu inicio com um publico de apenas 600 espectadores em pequenos
bares da cidade de Santa Rita do Sapucai no ano de 2016. Embora esse publico tenha sido maior
do que o esperado pelos organizadores na época, em comparacao a festivais mais conhecidos
no mercado tecnoldgico ainda era considerado pequeno. Em 5 edicGes o crescimento do seu
publico foi de 1000%, somando 6000 espectadores na Gltima edi¢cdo em 2019 e um territorio
que abrange toda a cidade e varias instituicdes como sede de palestras, workshops e show cases.

Além de crescimento em publico o HackTown apresenta em suas edi¢Ges cada vez mais
parcerias com grandes marcas, mais conteddo e mais conexdo entre 0s participantes,
transformando e melhorando ainda mais a experiéncia trazida pelo evento.

A pandemia foi algo inesperado que afetou 0 mundo rapidamente em todos 0s setores.
Uma pesquisa realizada pelo Sebrae, mostra que ela afetou 98% do setor de eventos, o que fez
que as empresas e empreendedores buscassem alternativas para sobreviver neste momento e se
adaptar a nova realidade mundial.

A tecnologia foi uma das principais solu¢des para minimizar os impactos econdémicos
com o isolamento social, e com tudo, as empresas foram ‘forgadas’ a se aprimorar neste
universo tecnoldgico.

O setor de eventos ap0Os a pandemia € incerto, entretanto os empresarios do ramo ja

sabem que terdo novos habitos dos consumidores, protocolos mais rigidos, maior preocupacgao
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com o bem-estar e saude, regras para limpeza e higienizacéo, locais de realiza¢cbes mais amplos,
abertos, seguros e com limites de pessoas.

Também serdo mais fortes os novos formatos de a¢gdes como, por exemplo, 0s eventos
hibridos, que é a juncéo de dois formatos diferentes: O presencial e virtual a0 mesmo tempo,
ou seja, 0s participantes ou os palestrantes podem estar a distancia. Mas apesar da tecnologia
estar mais forte, ela serd apenas um complemento dos eventos presenciais, que sdo de fato os
que geram receitas e grandes impactos na economia no geral.

Os eventos retornardo aos poucos e por segmentacao, a principio os que tenham menos
aglomeracdo, porém eles prosperaram rapidamente pela necessidade de as pessoas estarem
umas com as outras e aproveitarem momentos que foram perdidos até entéo.

Entretanto as pessoas buscam por inovagfes, estdo mais conscientes e isto serd um
desafio, pois apesar das empresas estarem migrando para as plataformas digitais, terdo que
pensar fora da caixa e quebrar paradigmas. Criar suas proprias oportunidades do novo normal,
maior atencdo na sustentabilidade financeira, sem esbanjamento e estarem preparadas para
trabalhar a sustentabilidade ambiental e a transformagao digital.

Certamente o ano 2020 esta construindo uma histéria nova para os eventos, criando
tendéncias e fortalecendo a preocupacdo com o outro, a interagdo pessoal com maior

necessidade.

Quantidade de participantes por edicao
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Figura 41 Quantidade de participantes por edi¢do

Fonte: HackTown, 2020.
2.9.5 Sazonalidade
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Como dito anteriormente, a primeira edicdo do HackTown foi realizada no més de
fevereiro do ano de 2016, mas logo apds os organizadores perceberam que era uma data ruim,
pois além de ser seguida por um dos feriados mais esperado pelos brasileiros, o Carnaval, e
proximo a Pascoa, comemoracao tradicional religiosa Catolica, € uma data marcada pelas
chuvas, 0 que para eventos realizados ao ar livre como grande parte do HackTown é muito
ruim.

Tais vivéncias foram sentidas “na pele” pois ndo houve uma pesquisa, um estudo prévio
antes para a escolha da data e sim com as experiéncias adquiridas no decorrer do acontecimento
do primeiro Evento que serviu como um norteador.

No mesmo ano da primeira edi¢do foi decidido entdo realizar uma segunda edicdo em
uma data que ainda nédo estava preenchida nacionalmente por nenhum festival grande e com
baixo indice de chuvas, o que para 0 HackTown é de extrema importancia. Essa data é
conhecida como o feriado de 7 de setembro, feriado em comemoracdo a Independéncia do
Brasil e conhecido por ser um feriado nacional que as pessoas estdo dispostas a viajar e podem
fazer isso com maior facilidade pois, quando o feriado cai em um dia de segunda a sexta-feira,
a tendéncia é que sejam feitos recessos para tornar esse um feriado prolongado.

Outro fator que faz com que essa seja uma boa data para a realizacdo do evento séo as
datas de vendas dos ingressos. As vendas dos ingressos sdo liberadas com meses de
antecedéncia, 0 que proporciona ao consumidor programar suas compras para nao coincidir
com datas das compras e despesas de comeco do ano, ou, fim do ano, quando geralmente sdo

realizadas compras mais caras pelos consumidores.

2.10 O consumidor

De acordo com o Dicionario Online de Portugués, consumidor ¢ “aquele que compra,
adquire ou paga por servicos, mercadorias, bens de utilizagdo propria ou de sua familia. [...]
Pessoa fisica ou juridica que utiliza ou adquire esses servicos, produtos, mercadoria.”

O site do Conselho da Justica Federal informa que existe um conceito legal de
consumidor defendido na lei n. 8.078 de 11 de setembro de 1990, que instituiu o Codigo de
Defesa do Consumidor. O artigo 2° do CDC explica que o conceito de consumidor ¢ “toda
pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servi¢co como destinatario final".

O HackTown é um evento que trabalha seus servigos tanto de forma B2B, quanto B2C.
Segundo a Rock Content (2019), “B2B é um modelo de negdcio em que o cliente final é uma

outra empresa ¢ ndo uma pessoa fisica. O modelo também ¢é conhecido como “Business to
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business” ou “Empresa para empresa”. Ja 0 modelo B2C tem o foco no consumidor final, ou
seja, fornecem solugdes diretamente para a pessoa fisica. Esse modelo também é conhecido
como “Business to Consumers” ou “Empresa para consumidor”.

E possivel, entdo, definir que seus consumidores sio tanto pessoas fisicas como
juridicas. De forma geral, esses consumidores sdo procuradores da inovagédo e conseguem lidar
com a tecnologia o minimo suficiente para manté-los sempre conectados com o0s
acontecimentos ao seu redor.

Uma pesquisa demogréfica realizada pelo proprio cliente com os participantes do
evento, no ano de 2019, pode definir seu publico de pessoa fisica como 42% masculino e 50%
feminino, os outros 8% ndo informaram seu género. Desse publico, 67% esta entre os 23 e 44
anos e apenas 1% esta abaixo dos 18 anos. A grande maioria trabalha para uma empresa, possui
seu proprio negécio ou é estudante, apenas 2% afirmou estar desempregado. 80% dessas
pessoas estdo localizadas no Sudeste do Brasil.

O consumidor pessoa juridica foi definido pelo cliente como marcas que possuem uma
conexdo com a tecnologia, buscam inovar em seus proprios servigos e estarem mais proximas
do seu publico. Sdo, em maioria, empresas de grande porte, que possuem sedes localizadas em
grandes centros econdmicos, como por exemplo a cidade de Séo Paulo, e que ja sdo referéncia

no seu mercado de atuacao.

DEMOGRAFIA 2019

GENERO nEeiie
IBABE Masculino 42% ¥ -
<18 1% Feminino 50% . .
bt 14% s . 51% Oportunidades de negécio
0
ioh 20% 44% Trends do mercado
e 20% smuagho 15% Procura de oportunidades
i~ 0
Trabalha 3% 20% Curiosidade & diversao
3644 21%  gelf.employed/ 15% §
45> 18% [Freelancer 5% Outros

Estudante 10%
N&o empregado 2%

Figura 42 Publico HackTown

Fonte: HackTown, 2019.
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2.10.1 Classificagdo Sécio-econémica

O HackTown € um festival que possui uma possibilidade de englobamento de diversas
classes sociais e isso é possivel pois a sua politica de precos é versatil, contando com Vvérias
parcerias que fazem com que classes mais baixas também tenham acesso ao evento. Embora o
cliente ndo tenha um estudo sobre a classe social do seu consumidor, ele acredita que seu
publico se encontra nas classes A, B e C.

Com um publico equilibrado entre homens e mulheres e uma idade jovem, o HackTown
recebe tambeém pessoas de todas as ragas e, embora a maioria do seu publico seja jovem, é
possivel notar que pessoas consideradas idosas recebem bem o evento e se misturam entre 0s
demais.

Dentre as classes citadas, o cliente suspeita que seu maior publico esta presente nas
classes A e B por se tratar de um publico com maior possibilidade de locomoc¢éo e com recursos
financeiros que os permitem realizar uma viagem de 4 dias para um evento e manter suas
despesas a parte. O cliente apenas suspeita, pois nenhuma pesquisa sobre classes foi aplicada

por ele até 0 momento.

2.10.2 Perfil Psicografico

Segundo os empresarios, 0 HackTown possui trés tipos de consumidores dentro do seu
publico B2C e esses foram identificados como personas que se apresentam e se comportam de
forma diferentes. Para chegar até essas personas, 0s empresarios nao se basearam em técnicas
especificas como pesquisas para entender o perfil do consumidor, idade ou sua situacdo
socioecondmica, mas sim, em suas percepc¢oes referente ao comportamento dos consumidores
em relacdo ao evento e vivéncias que os definem. Com base nessas analises eles definiram trés
personas. Séo elas:

a) Trendsetters: Sdo pessoas que ja vieram do mundo digital, possuem mais confianca

em produtos digitais do que em analdgicos. Essas pessoas confiam mais em aplicativos

como “Quinto Andar” ou “Nubank”, do que em um imobiliaria, agéncias bancérias
tradicionais. 1sso acontece, pois, essa persona ndo possui uma preocupacao voltada ao
dinheiro, ela pensa e leva mais em consideracdo o proposito de uma marca. Ele vive
mais o presente do que o futuro, ndo da valor a bens materiais, prefere viver experiéncias
e isso é parte da sua motivacdo para ir a0 HackTown. Os trendsetters levam em

consideracao a experiéncia que ele tera ao participar do evento. Isso acontece, pois ele
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estd inserido dentro de um cenério diferente do que esse publico vive, ou seja, uma

cidade de 40 mil habitantes com a esséncia do interior, totalmente diferente do que ele

tem vivéncia, que séo cidades grandes e agitadas.

b) Conected: Essa persona estd no meio termo em relacdo as novidades tecnoldgicas.

Ela tem ansia pelo novo, mas ainda tem medo de entrar por completo nesse mundo. Por

esse motivo, mesmo atuando em uma empresa analdgica, ela cria projetos paralelos

mais ousados e inovadores para suprir essa ansia. Falando em uso de servico, essa
persona é aquela que usa aplicativos de compras, mas ainda consulta o modo tradicional
antes de tomar uma decisdo final. O que a motiva a ir ao HackTown € justamente essa

procura pelo novo e pela inovacdo. Esse consumidor leva em considera¢do o quanto o

aprendizado compartilhado pelo evento e as experiéncias podem o transformar.

c) Amazed: Pessoa que tem posicdo de tomada de decisdo ou empresario, estd muito

maravilhado com os acontecimentos recentes referentes a tecnologia e inovacdo, quer

entender como o mundo faz sentido e como consegue pegar esse mundo e colocar no
projeto dele. Ele se comporta assim pois sabe que as mudancas existem, ele ndo entende
muito sobre, mas tem muito medo de ficar irrelevante dentro do proprio mercado. Na
hora de tomar a decisdo de ir ao HackTown, o amazed leva o line-up em consideracéo.

Trendsetters sdo pessoas que apontam tendéncias. Alguém gque normalmente esta um
passo a frente de massifica¢do daquilo que vira a ser tendéncia de moda e por isso servem como
referéncia do que o0 mercado e o publico vao querer consumir muito em breve.

Conected sdo os brasileiros que aparecem cada vez mais conectados, mas também
atentos e preocupadas com as informacdes que chegam até eles. Pesquisas informaram que 45%
se preocupam mais com o controle das redes sociais, com aquilo que eles veem nos feeds e 54%
estdo apreensivos com o nivel de dados pessoais que as marcas tem sobre eles.

Amazed sdo pessoas que tem a suas préprias opinides formadas, e isso 0s movimentam
a tomar frente de alguns objetos. Além disso, eventos e situacoes distantes também fazem parte
de sua jornada.

Dentro do seu publico B2B o cliente possui grandes empresas que veem no HackTown
uma grande oportunidade de se conectar com seus consumidores, ganhar uma fatia de mercado,
mais visibilidade e também vender seus produtos de forma indireta, expondo-os para que o
interesse de seu publico-alvo seja despertado. Elas sdo, em maioria, de grande porte e atendem
em territorio nacional ou internacional. Estrangeiras ou brasileiras, conhecem bem seu publico

e sabem como chegar até eles.
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Estas sdo empresas que possuem em seu DNA a tecnologia, a inovacao e a vontade estar
sempre se comunicando com seus consumidores. Elas fazem uso do evento para ouvir e
entender como seus consumidores estdo se comportando ao mesmo tempo que se expdem e se

posicionam como marcas que saem na frente quando o assunto é inovacéo.

2.10.3 Influéncias Sociais e Culturais

Os fatores culturais sdo os que “exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento do consumidor” (KOTLER, 1993, p. 209). Pensando nisso, e levando em
consideracdo que a cultura é aprendida e imposta, na maioria das vezes, pela familia, pelo
circulo de amigos e também pelos meios de comunicacdo, o publico-alvo do HackTown é
afetado pela forma como o imediatismo é imposto pela sociedade que vive o século XXI.

Tanto o publico B2B, quanto o publico B2C estdo imersos na velocidade da tecnologia,
e pertencem a essa nova cultura de que tudo precisa ser feito no momento imposto, e de que
coisas podem ficar ultrapassadas muito rapido, € muito importante e eles seguem isso como
uma lei de sobrevivéncia. Para o publico B2B, se a marca aborda um tema ou uma nova
tecnologia apds seus concorrentes ela deixa de ter tanta relevancia, ja para o publico B2C ele é
visto como uma pessoa desinformada e isso 0 prejudica principalmente em seu ambiente de
trabalho, onde 0 mesmo é cobrado por trazer novidades e solucionar problemas.

Ja os fatores sociais podem definir quem sdo as pessoas que estdo dentro do publico
alvo, quais as atitudes elas tomam e o porqué. O publico do HackTown ¢ afetado diretamente
pela forma como seus grupos sociais reagem ao seu comportamento e desse publico é esperado
que estejam sempre conectados e em alerta sobre tendéncias.

Essa exigéncia social se encaixa em todas as personas, pois, desde os trendsetters aos
amazeds, é certo de que eles precisam da inovacéo ao seu lado e sdo cobrados por isso no seu
dia a dia, seja sentindo necessidade de se encaixar em um grupo de amigos ou quando se trata
de investir em seu neg6cio ou no seu trabalho. J& o publico B2B precisa estar atento as
necessidades da sociedade para supri-las e se apresentar de forma coerente ao seu proprio

publico.
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2.11Politica de pregos

Segundo o Dicionério Online de Portugués, prego ¢ “Valor que se paga ou que se recebe
por algo; quantia que estabelece o valor do que se pretende vender ou comprar; valor,

importancia.”

2.11.1 Precos praticados

O HackTown tem algumas politicas de precos, que diferem de acordo com alguns
critérios, séo eles:

a) Publico em geral: No ano de 2019 o ingresso foi lancado no valor de R$ 200,00,

sendo aumentado gradativamente uma média de R$ 50,00 a cada lote, no total

aconteceram trés reajustes.

b) Moradores de Santa Rita do Sapucai: Os moradores de Santa Rita do Sapucai ganham

50% de desconto nos ingressos.

c) Ingresso social: Sdo oferecidos ingressos gratuitos e cupons de descontos para

pessoas e empresas que podem impactar a comunidade através da experiéncia vivida no

festival.

d) Ingressos publico: E oferecido 50% de desconto aos servidores publico, como

professores e funcionarios da prefeitura e do municipio.

2.11.2 Critérios para o estabelecimento dos precos

Para estabelecimento do preco, o HackTown realiza pesquisa de mercado e faz calculos

referente a estrutura do evento e ao valor agregado a ele.

2.11.3 Percepcéo do preco pelo consumidor

De acordo com 0s precos propostos, o publico-alvo do evento acredita que seu preco é
barato, se comparado aos demais eventos e festivais que acontecem no pais. J& o consumidor
localizado no sul de Minas, acredita que o preco € elevado para a regido, logo, a aceitacdo do

preco para esse tipo de consumidor é negativa.
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2.12 Raz0es de consumo

Segundo o cliente, a razdo de consumo é considerada emocional e racional.

Emocional pois o evento proporciona uma experiéncia no festival, na qual o participante
conversa e conhece varias pessoas de cidades, cultura e costumes diferentes, e racional pelas
vantagens da quantidade de contetdo que é oferecido em palestras e workshop, dando assim a
oportunidade de networking.

O que leva esse publico a consumir o contetdo do HackTown de modo racional e
emocional, esta diretamente relacionado a idade e as geracdes pelas quais o pablico se encaixa.
Com base em um estudo realizado pela Rock Content, pode-se comprovar que, cada geracao
possui seu modo de comportamento e demonstram atitudes voltadas a ambas razbes de
consumo. A faixa etaria dos participantes do HackTown variam de 23 a 44 anos, e as geracdes
pertencentes a essas idades e 0 comportamento das mesmas, estdo descritas a seguir:

a) Geracdo X: A geracdo X esta atualmente com 40 a 60 anos, e sua principal

caracteristica é a busca pela estabilidade na carreira, ou seja, € uma geragdo mais

condicionada pelos aspectos racionais. As pessoas dessa geracdo tem como
comportamento serem mais individualistas e competitivas. Segundo a Fiesp —

Federacdo das Industrias do Estado de Séo Paulo, essas pessoas representam grande

parte dos empresarios do pais, inclusive as startups. O mesmo estudo mostrou que, 38%

das statups brasileiras, sdo de pessoas com mais de 45 anos. Essa geracdo busca por

novas experiéncias e envelhecem de uma maneira mais ativa, diferente das geracdes
anteriores.

b) Geracdo Y: A geracdo Y tem atualmente 25 a 40 anos, e € aquela movida pela

inovacéo e pelos desafios das transformacées. Diferente da geracdo anterior, as pessoas

dessa geracdo ndo se importam tanto com a estabilidade e sim com a paixdo pelo que

fazem, ousadia e experiéncia. Preocupam-se com as questdes ambientais e sociais, e,

além disso, sdo questionadores, imediatistas e estdo constantemente conectados com

uma rede de pessoas que corroboram com seus valores e ideais. A geragdo Y é

condicionada, principalmente pelos aspectos emocionais, do que 0s racionais, e busca

contetdos e experiéncias que a ajude a aprender e solucionar algo, como: alivio de
ansiedade, contetidos de ensino, inspiracao, realizacdo de sonhos e projetos.

c) Geragdo Z: Atualmente com 10 a 25 anos, a geracao Z, apesar de pouca participagédo

no HackTown, sdo chamados de “nativos digitais”, pois ja cresceram com o celular na

mao. As pessoas pertencentes a essa geracao, sdo extremamente ageis, multitarefas e
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capazes de absorver uma grande quantidade de informacGes. S&o ativistas de varias
causas ambientais e sociais, e defendem os direitos humanos, principalmente os ligados

a identidade das pessoas como: género, etnia e orientagcdo sexual.

2.13 Concorrentes

Muitos estudos precisam acontecer antes da abertura de uma empresa, como por
exemplo, o conhecimento do mercado e do publico-alvo e é também de igual importancia
conhecer 0s concorrentes para, ndo so entender o seu funcionamento da competicéo local, mas
também construir melhor o entendimento sobre 0 mercado no qual a empresa esta inserida e,
consequentemente, criar um planejamento de comunicacdo eficaz.

Segundo o SEBRAE, ao identificar o perfil dos grandes concorrentes em potencial se
torna mais facil entender as principais fragilidades do negécio e compreender 0s pontos a serem
trabalhados para a melhor condicéo e o posicionamento da empresa no mercado. E de suma
importancia estar atento aos concorrentes e procurar diferencia-los, reconhecendo assim a
importancia de ouvir o que o consumidor espera para que ele se sinta satisfeito com o produto.

Quando se pensa em festival ou eventos relacionados a tecnologia e inovacéo, existem
diversas opcdes no Brasil. A diferenca desses eventos para o HackTown é que ele acontece em
Santa Rita do Sapucai, diferente do cotidiano das grandes cidades, onde estdo localizados esses
eventos. O cliente considera que, 0 que o HackTown tem em comum com esses eventos, é 0
conteudo, mas a experiéncia se torna diferente.

Levando em consideragdo a similaridade de estrutura, ptiblico e conteudo, o “Festival
Path” é o que compete diretamente com o HackTown. J& os concorrentes indiretos Whow
Festival, Black Sheep Project e Fire Festival, sdo considerados concorrentes somente de
conteudo, pois possuem uma estrutura e dindmica diferente do HackTown.

Considerando a concorréncia baseada na persona do HackTown, o Festival Coala é um
concorrente indireto, mesmo que o foco seja inteiramente musical, visto que acontece em datas

proximas ao HackTown e tem publico-alvo similar.

2.13.1 Concorrente direto

Segundo o IBC (Instituto brasileiro de Coaching) concorréncia direta acontece com

“empresas que oferecem produtos ou servigos iguais, a faixa de preco também é muito similar,
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utilizam pontos de vendas semelhantes e possuem tipos de negociagdes iguais, por conta disso
atingem o0 mesmo publico-alvo e mercado.”

E interessante identificar e analisar as estratégias feitas pelos concorrentes diretos para
poderem também tracar um planejamento de campanha estruturado, fazendo com que a marca

em evidéncia se fortaleca.

2.13.1.1 Festival Path — Festival de educacéo, entretenimento e negdcios

Localizado em Séo Paulo, o Festival Path acontece durante dois dias, e aborda temas
relacionados a inovacdo, comunicacao e tecnologia. O festival tem o objetivo de fomentar a
comunicagdo entre as pessoas que desejam inovar o formato de pensar e agir, através das
experiéncias que séo proporcionadas no festival. Desde sua primeira edi¢gdo em 2013, o Festival
Path se empenha em marcar os participantes atraves de varias atividades, como por exemplo:
shows, filmes, *?feira maker, feira gastrondmica, feira de negécios, feira de games, entre outras.

Existem duas modalidades de precos abordadas no Festival Path, s&o eles: preco dos
ingressos de R$ 169,00 (valor de cada workshop da programacéo) a R$ 249 (preco da entrada
do 3° lote para todas as palestras do festival). Existem programacdes de graca para o publico,
em que todos podem assistir sessdes de cinema e feira gastronémica.

O festival se localiza mais precisamente na Avenida Paulista, regido central-sul de S&o
Paulo, e participam pessoas do Brasil todo e diversas idades, que tém interesse em adquirir
conhecimento sobre desenvolvimento, tecnologia, inovacao e experiéncias. Na Ultima edicéo,
foi esperado um publico de vinte mil pessoas, entre pagantes e ndo pagantes.

As redes sociais e o site do festival sdo bastante engajados, com publicagdes frequentes,
para que o publico possa conhecer e participar do evento. Eles possuem uma agéncia de

comunicagao especializada na produga@o dos contetidos, chamada “O Panda Criativo™.

2.13.2 Concorrente Indireto

Ainda segundo o IBC (Instituto Brasileiro de Coaching) a definigdo de concorrente

indireto é baseada em empresas que ndo oferecem o0 mesmo produto ou servico, entretanto

12 *feira maker: A feira Maker é um espaco de acesso gratuito todos os dias do festival, feito para que as pessoas
despertem seu lado inventor e saciem a curiosidade sobre como as tecnologias funciona.
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atingem o mesmo publico-alvo, e por meio de estratégia de substituicdo podem acabar
influenciando o cliente em sua decisao.

E de extrema importancia que a empresa consiga aprimorar sua pesquisa de mercado
além de saber identificar e diferenciar os mais diversos tipos de concorrentes, sabendo tragar

estratégias pertinentes ao seu negocio bem como seu publico-alvo.

2.13.2.1 Whow Festival:

Criado em 2017, o Whow! é um festival de inovacdo para negdcios, realizado no més
de julho no espaco de eventos Arca, na Vila Leopoldina em S&o Paulo. O festival, oferece varias
experiéncias, tais como: mentorias, palestras, OiWeek™®, Speed Dating!* e visitas criativas. Sua
programacao é dividida em trés dias de evento.

Na edicdo de 2019 foram mais de seis mil participantes e mais de duas mil empresas
cadastradas, e onde aconteceram mais de 270 palestras e mais de 100 visitas criativas em cerca
de 200 startups.

O Whow! possui trés modalidades de ingressos, sendo eles divididos em, °Day Pass no
valor de R$ 309,00, no qual esta incluso o acesso apenas a 1 dia de evento; o Estudante *6Full
Pass, um ingressos destinado a estudantes com o valor de R$ 384,50 no qual tera acesso aos 3
dias do evento; e o Full Pass, com um valor de R$ 769,000. Todas essas op¢es, 0 participante
terd acesso a visitas criativas, speed dating, networking e palestras.

2.13.2.2 Black Sheep Project:

Criado em 2017, o Black Sheep Project é um evento que une solugdes em inovacgdes
criativas, realizado no més de janeiro, em dez locais espalhados pelo Quarto Distrito de Porto
Alegre. O evento conta com mais de 120 palestrantes, onde debates e atividades acontecem
simultaneamente para um publico superior a quatro mil pessoas. Com o intuito de sair dos locais
mais formais como salas de aula, salas de reunides e auditérios tradicionais, o Black Sheep

Project é realizado em locais muito distintos de acordo com cada tipo de evento.

13 Oiweek: OiWeek ¢ a abreviagéo de “Open Innovation Week”, que é um encontro de inovagédo aberta, onde as
empresas e startups se reinem para apresentarem solugdes de determinado problema.

14 Speeddating: Speed Dating é um espaco onde os participantes do festival que buscam por emprego, podem se
apresentar as empresas que estao ofertando vagas. O tempo para apresentacdo € de um minuto, e grandes empresas
ja participaram desse momento, como: Natura, XP Investimento, Unilever e entre outras.

15 Day Pass: Entrada vélida para o dia.

16 Full Pass: Acesso a todos os dias do evento.
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Dentro do evento, sdo realizados outros tipos de atividades, tais como:

a) BS Kids Festival: considerado o primeiro festival de inovacdo do mundo totalmente
destinado ao publico infantil, reunindo mais de 180 atividades simultaneamente em 10
dias de evento, e com um publico de mais de 12 mil participantes divididos entre
criancas e familiares;

b) BS Sunset: um evento que acontece em um Catamarad (nome dado a uma embarcacéo
com dois cascos), foi o primeiro evento realizado dentro de uma embarcacgdo em pleno
o0 rio Guaiba, onde trés 1’Speakers falam sobre inovacdo nos mais diversos campos,
musica e cerveja;

c) Tech Art Festival: em sua terceira edi¢ao retine experiéncias tecnoldgicas com pilares

da arte e musica para um puablico de mais de 2 mil pessoas em um Unico dia de evento.

2.13.2.3 Fire Festival:

O Fire Festival é um evento focado em marketing, negécios e educacéo, e esta em sua
62 Edicéo, foi criado no ano de 2015 na cidade de Belo Horizonte com o intuito de disseminar,
fomentar e divulgar o mercado digital. O evento acontece anualmente e reine profissionais da
atualidade que sdo grandes referéncias em seus mercados, como empreendedores, criadores,
pensadores, estudiosos e artistas. O Fire Festival procura realizar uma edicao diferente da outra,
e tem como objetivo, ajudar as pessoas mudarem suas vidas por meio das vendas pela internet,
e ensinar a transformarem seus conhecimentos em negocio.

O evento é idealizado e realizado pela Hotmart, maior plataforma de vendas online da
América Latina, empresa com mais de 600 funcionarios, com escritdrios no Brasil, Espanha,
Holanda, Colémbia, México e Estados Unidos.

O Fire Festival possui trés modalidades de ingressos, cujo seus valores variam de R$
600,00 a R$ 1.349,00, e sdo separados em “!8VIP>, 19“Business” e 2%“Experience”. A diferenca
esta que, no “VIP” o participante tem acesso ao 2*Food Park; ?Fun Zone; 2Expo Hall; Painéis,

contetidos exclusivos; acesso a todos os palcos e palestras; 2*Coffee Break e acesso a “VIP

17 Speakers: Narradores, apresentadores, locutores ou palestrantes.

18 Vip: Very Important Person. Pessoa Muito Importante. No contexto tem significado de exclusividade.
19 Business: Negocio.

20 Experience: Experiéncia.

2L Food Park: Praca de Alimentagao.

22 Fun Zone: Area de lazer.

23 Expo Hall: Saldo de Exposicao.

24 Coffee Break: Pausa para o cafg.
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Zone”. No “Business”, o participante tem acesso ao Food Park; Fun Zone; Expo Hall; painéis,
conteudos exclusivos ¢ acesso a todos os palcos e palestras. Ja no “Experience” o participante

tem acesso ao Food Park; Fun Zone; Expo Hall; painéis e contetdos exclusivos.

2.13.2.4 Coala Festival:

O Coala Festival é um festival de mdsica, que acontece em Sdo Paulo, mais
precisamente no Memorial da América Latina. E voltado para o publico jovem, e conta com
dois dias de duracdo, com musicas brasileiras de cantores da nova geracao e artistas mais
conceituados.

A primeira edi¢do aconteceu em marco de 2014, e contou com um publico de 6 mil
pessoas. Ja na edicdo de 2018, foram 11 mil pessoas no primeiro dia do evento e 13 mil pessoas
no segundo dia de evento. O festival tem o objetivo de manter relaces a longo prazo com o0s
patrocinadores e impactar positivamente a cidade sede do evento, e utilizam das midias digitais,
para impactar os jovens e atrair o publico-alvo.

O Coala Festival possui algumas modalidades de precos referentes aos ingressos, que
sdo divididos em: para os dois dias de evento, o valor do ingresso é R$ 165,00 reais; para um
dia de evento, o valor do ingresso inteiro é de R$ 160,00 e 80,00 para estudantes. O festival
também oferece a opg¢do de ingresso social, para um dia de evento, mediante a doacdo de 1kg
de alimento, que é de R$ 120,00.

2.14 Objetivos de Mercado

Segundo os sécios, o objetivo do HackTown ndo foi definido em porcentagem, nem em
participacdo de mercado, mas sim na quantidade de participantes aderentes do evento. Na
Gltima edicdo, o HackTown contou com a participacdo de 6.000 (seis mil) pessoas e, segundo
o cliente, o objetivo do festival para 2021 é atingir um publico de 8.000 (oito mil) pessoas
participantes do evento e 10.000 (dez mil) nas atividades abertas & comunidade.

O foco principal do HackTown é trazer o publico de fora da regido, para mostrar que o
festival é de abrangéncia nacional. O cliente acredita que, se fizer uma edicéo a qual estiver
presente um publico de oito mil pessoas, contendo apenas pessoas da regido, o0 evento sera
considerado regional, e sua marca perdera a forca.

E importante ressaltar que a preferéncia do HackTown é trazer um publico “decisor”,

gue sdo pessoas que tomam decisbes nas empresas, pois é esse publico que ira contribuir para
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0 crescimento do evento e podera se tornar um patrocinador no futuro. Além disso, outro
objetivo é tornar o publico de fora do Brasil, ainda mais presente no festival.

A agéncia decidiu tragar entdo um objetivo de mercado simples para entendimento e
mensuracao futura. O objetivo é entdo aumentar o publico pagante em 33% e o publico aberto
em 25% para o ano de 2021.

2.15 Verba destinada para comunicagao

A verba destinada a comunicacdo determinada pelo o HackTown, utilizado no ano de
2019 foi de R$ 50.000,00 (cinquenta mil reais), sendo R$ 40.000,00 (quarenta mil reais) para
patrocinio nas redes sociais e R$ 10.000,00 (dez mil reais) para a agéncia que desenvolve a
identidade visual.

A verba destinada para o planejamento a ser realizado pela agéncia € de R$300.000,00

(trezentos mil reais).

2.16 Conteudo béasico da comunicacéo atual

Atualmente, a comunicacdo do HackTown trabalhada apenas em redes sociais como o
Facebook, Instagram e Linkedin. As exposicdes se dao através de fotos, videos e

compartilhamento de matérias sobre o festival.

2.17 Midia atual

O HackTown utiliza as redes sociais como Instagram, Facebook, LinkedIn e o Blog
para divulgar o festival, pois, segundo o cliente, sdo as midias que mais se aproximam do seu
publico-alvo e que garantem maior assertividade e engajamento.

A pégina do Facebook do HackTown possui 34.213 (trinta e quatro mil e duzentos e
treze) curtidas e esta ativa para o acesso de internautas, para o envio de mensagens pelo publico,
geracdo de conteudo e interagBes. O Instagram possui um pouco mais de 20.000 (vinte mil)
seguidores e é utilizado com frequéncia para postagem de fotos, contetdos e stories. Além das
paginas citadas, o HackTown possui ainda um perfil no LinkedIn, no qual contém setecentos e
vinte e trés seguidores (até a ultima contagem), nela sdo compartilhados contetdos e

informacdes sobre o evento e parcerias.
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As postagens nas redes sociais sdo patrocinadas e gerenciadas pelos proprios
empresarios, e divulgam, na maioria das vezes, o palestrante confirmado, as parcerias
realizadas, as matérias em o HackTown é citado, os produtos e também os lotes dos ingressos.
Nos patrocinios em redes sociais, o cliente analisa o engajamento das campanhas, popularidade
e também a reacdo do publico em cada rede social, visto que os contetdos sao especificos para
cada meio de divulgacao.

Junto a essas ac¢les, 0 HackTown também procura se engajar com parceiros nas midias
digitais, de modo a se tornar assunto de conceituadas e renomadas empresas geradoras de
conteudo como, por exemplo, a Meio&Mensagem, que produz matérias sobre experiéncias,
diferencias e shows deste festival.

A unido desta parceria trouxe bons frutos para ambos os lados, Isaque Criscuolo
jornalista e Content Distribution Strategist no Meio&Mensagem, palestrou no festival sobre o
mercado em que atua, podendo assim contribuir muito com sua experiéncia, e criando conteido

de qualidade para a marca que trabalha.

HackTown SRS
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Figura 43 Facebook HackTown
Fonte: Facebook, 2020.
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Figura 46 - Blog HackTown

Fonte: hacktown.com.br/blog, 2020.

2.18 Acdes promocionais atuais

As agdes promocionais do HackTown sdo realizadas do més de margco ao més de
setembro, e tem como principal objetivo, promover as vendas dos ingressos. As acdes sdo
realizadas em redes sociais, como Facebook, Instagram e Linkedln, que sdo meios que
possibilitam uma maior segmentacao do publico, e faz com que o HackTown atinja seu objetivo
com maior assertividade.

Paralelo as acBes promocionais nas redes sociais, com o objetivo de fomentar a
comunidade local, transformar o governo e a educacdo, o HackTown oferece descontos
especiais nos ingressos para diversos publicos distintos de Santa Rita do Sapucai e regido. Esses
descontos sdo aplicados para moradores de Santa Rita do Sapucai, estudantes e funcionarios da
ETE e do Inatel, professores, servidores publicos, funcionarios da prefeitura e do municipio,
com o objetivo de atrair o publico decisor da regido para investimentos futuros. Além disso,
existem ingressos gratuitos para pessoas e empresas, que podem impactar a comunidade através

da experiéncia vivida no festival, mas que ndo tém condigao de adquirirem 0 ingresso.


https://hacktown.com.br/blog/
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3 PESQUISA

A pesquisa é de extrema importancia para as marcas que desejam alcancar éxito em suas
atividades. Ela é uma coleta de informacdes junto a sociedade em que a marca esta inserida
afim de orientar as tomadas de decisfes e ajudam profundamente nas solugdes de problemas.

Segundo a Associacdo Nacional de Empresas de Pesquisa de Mercado (ANEP), a

pesquisa é:

A coleta sistematica e o registro, classificacdo, analise e apresentacdo objetiva de
dados sobre habitos, comportamentos, atitudes, valores, necessidades, opinides e
motivacdes de individuos e organizagdes dentro do contexto de suas atividades
econdmicas, sociais, politicas e cotidianas. (ANEP, 2019.)

E através da pesquisa que a marca consegue ampliar sua visdo do mercado, esclarecer
pontos duvidosos e construir um bom planejamento de comunicacdo. Com ela também é
possivel conhecer seus consumidores e seus habitos, a regido a ser atingida e saber qual a
melhor forma de transmitir a sua mensagem e quais 0s canais a serem utilizados para tal ato.

Ap0s a analise dos dados € possivel tracar metas e construir todo um planejamento de

forma que o sucesso seja alcangado.

3.1 Apresentacao

Ap0s a realizacao do briefing a agéncia entendeu que, para realizar uma campanha com
confiabilidade maior, sera necessario um processo de investigagao de algumas informagdes que
serdo obtidas através de pesquisa de mercado, tendo em vista que as informagdes obtidas
através do briefing sao de confiabilidade média, uma vez que foram dadas pelos proprietarios
da empresa, mas sem estudo prévio ou embasamento técnico.

A pesquisa tem como objetivo identificar: Qual é o perfil do publico que frequenta o
evento e seu consumo de midia? Qual é a percepcdo do publico-alvo relacionada a estrutura da
cidade? E qual a percepcéo do publico que frequenta o evento relacionado ao distanciamento
de uma atividade para outra?

O levantamento das informacgdes ser4 fundamental para entender a motivagdo do
publico-alvo e, a partir disso, construir um planejamento estratégico de comunica¢do com

maior assertividade.
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3.1 Justificativa

O mercado em que o HackTown esta inserido é amplo, focando cada vez mais em
experiéncias: existem diversos festivais de masicas, tecnologia, inovagao e criacdo, e também
os festivais para celebrar as tradi¢cdes de alguns paises, como o Festival da Lua, na Tailandia,
O Dia dos Mortos, no México, e a Corrida Anual do Queijo, na Inglaterra.

Ao passar dos tempos os festivais trazem ao publico uma interagdo maior, para que
possam definitivamente fazer parte das atividades proporcionadas a eles. A evolucdo dos
festivais de inovacgéo estd em crescente por todo o mundo, o publico se engaja ativamente para
participar de todas as atividades propostas nos eventos em que 0s principais temas sao
tecnologia, desenvolvimento, criatividade, networking e entretenimento.

Segundo o site Cognatis (2020), a pesquisa de mercado é um processo em que se coleta
dados para determinar se 0 produto ou servico da marca satisfez 0os consumidores ou ira
satisfazer, em uma determinada localizacdo ou segmento. Com a pesquisa de mercado eficiente
a marca em questdo ird coletar analises e informacgdes de grande valia, sobre concorrentes,
economia, demografia, tendéncias e informacdes mais especificas sobre os clientes.

A pesquisa de mercado tem vérias funcionalidades, além de apoiar em novas
oportunidades de mercado, como, por exemplo, ajudar a reduzir os desperdicios financeiros,
como o langamento de um produto e fazer a pesquisa referente aos riscos que podem ocorrer
em seu processo, ajuda extrair informacdes dos concorrentes sobre produtos vendidos,
empresas localizadas regides, entre outras.

A pesquisa é de extrema importancia para as marcas que desejam alcancar éxito em suas
atividades. Ela é uma coleta de informac@es junto a sociedade em que a marca esta inserida, a
fim de orientar as tomadas de decisbes e ajudar nas solugdes de problemas. E por meio dela
gue a marca consegue ampliar sua visdo do mercado, esclarecer pontos duvidosos e construir
um bom planejamento de comunicacdo. Com ela também é possivel conhecer seus
consumidores e seus habitos, a regido a ser atingida e saber qual a melhor forma de transmitir
a sua mensagem e quais os canais a serem utilizados para tal ato.

Apos a anélise dos dados, é possivel tracar metas e construir todo um planejamento de

forma que o resultado seja alcancado.
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3.2 Metodologia

Apos estudar a marca HackTown, chegou-se a conclusdo de que a pesquisa sera
desenvolvida na busca por dados primarios, em que a agéncia produzira os proprios
instrumentos para coletar os dados do publico que ja frequentou o festival, nos anos anteriores.
O carater da pesquisa serd descritivo, com a necessidade de fazer uma anéalise cuidadosa,
mostrando, assim, dados sobre opinides e atitudes dos consumidores referentes ao perfil do
publico que frequenta o festival, & estrutura da cidade de Santa Rita do Sapucai, que é a cidade
sede do evento, e ao consumo de midia dos participantes.

Os dados serdo levantados por meio de questdes quali-quantitativas, sendo, entdo, uma
pesquisa mista. O método a ser aplicado na pesquisa é o 5survey, em que séo colocadas em
questdo ideias, sentimentos, crencas, educagéo, o lado financeiro e opinides das pessoas que
participam do questionario.

A pesquisa serd aplicada por meio de um questionario semi-estruturado, ndo havendo
interacdo com o entrevistado. Este tera total autonomia e liberdade para responder as questdes
sem a presenca de um entrevistador. O questiondrio serd semi-estruturado, pois suas questdes
foram pré-definidas, possuem uma ordem a ser seguida e é composto por questdes abertas e
fechadas.

Para produzir resultados quantitativos e qualitativos, no questionario serdo utilizadas
questdes fechadas e abertas, que permitirdo uma analise quantitativa e objetiva sobre o universo
a ser estudado. Dentro desse método, com objetivo de explorar ao maximo a percepcdo do
respondente, serdo aplicadas perguntas de maltipla escolha, dicotbmica, resposta Unica (RU),
matriz e ranking.

A abordagem realizada através de questfes abertas tem natureza exploratoria e permite
analisar a percepcdo do respondente, ja que ele conseguira expor em palavras o que pensa sobre

determinado assunto.

3.2.1 Amostra e amostragem

Para responder aos objetivos da pesquisa, sera necessario aplica-la com pessoas que ja

participaram do evento, portanto, a amostra foi definida utilizando-se como universo o nimero

% Survey: é a obtencdo de informacgdes sobre um determinado grupo de pessoas.
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de participantes do evento nos anos anteriores, com grau de confianca de 95% (Z) e margem
de erro de 5% (e).

Para calcular o universo da pesquisa, foi considerado o publico de todas as edi¢bes e
realizado uma média entre eles. Nesse caso, levando em consideracdo que os publicos foram
de 600 participantes na primeira edicdo, 600 na segunda, 2.000 participantes na terceira, 5.000
na quarta e 6.000 participantes na quinta edicéo, o universo estudado sera de 2.840 pessoas. O

célculo esta demonstrado a seguir:

600+600+2000+5000+6000 = 14.200
14.200/ 5 = 2.840

A amostra utilizada na pesquisa sera de 339 e seu calculo estd demonstrado abaixo:

n = O tamanho da amostra que queremos calcular

N = Tamanho do universo

Z = Desvio do valor médio - nivel de confianca desejado.
Nivel de confianca 95% -> Z=1,96

. NZ?-p-(1-p)
(N—-1)-e2+Z%p-(1—p)
2840 - 1,962 -0,5-(1-0,5) _ 2727,536

= = — 338,49 = 339
1= (2840 — 1)- 0,052 + 1,9622- 0,5 (1 — 0,5) __ 8,0579

A amostragem sera feita utilizando o método probabilistico de forma aleatéria simples,
pois todo o universo da pesquisa é conhecido e a amostra sera selecionada de forma aleatéria
dentro desse universo, logo, todos terdo chances iguais de serem selecionados.

A mesma sera aplicada utilizando uma lista de dados provida pelo cliente. Com essa
lista, sera possivel aplicar os 339 questionarios, seguindo a lista do contato nimero um até o

namero trezentos e trinta e nove.
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3.2.2 Tabulacéo

Para a tabulacdo da pesquisa de mercado, para as questdes fechadas, sera utilizado o
método de tratamento estatistico simples e, em algumas questdes, que a agéncia julgar ser
pertinente para responder melhor os objetivos, as respostas serdo cruzadas. Para a escala de
Likert, para a qual serdo dadas notas de 1 a 5 em algumas caracteristicas do evento, sera
tabulada utilizando a média das caracteristicas e, posteriormente, a caracteristica geral do
evento. As respostas serdo demonstradas por meio de tabelas, niUmeros inteiros e porcentagens.

As questdes abertas serdo categorizadas através da analise de contetdo das respostas
obtidas.

3.3 Aspectos éticos da pesquisa

A pesquisa de mercado e pesquisa social precisam ser realizadas de maneira honesta e
objetiva, baseadas em um codigo de ética profissional para serem concretizadas. Para isso, é
utilizado o Cédigo ICC/ESOMAR (Sociedade Europeia para Pesquisa de Opinido e Mercado
ICC — Camara Internacional de Comércio) que estabelece regras e padrdes globais de auto
regulacao para pesquisadores e analistas de dados, como:

a) o entrevistado deve ser informado para quem as informacdes de suas respostas seréo

fornecidas e qual a sua finalidade;

b) a cooperacdo do entrevistado deve ser voluntaria;

¢) o anonimato do entrevistado e seus dados devem ser preservados;

d) o pesquisador deve tomar precauc@es cabiveis para garantir que os entrevistados nao

sejam prejudicados, ou afetados;

e) o pesquisador ndo pode fazer afirmaces falsas sobre ele ou sua organizacéo;

f) ndo é obrigatorio ser informado o nome ou endereco do entrevistado, a menos que

tenha dado permissao explicita para tal;

g) ao informar o resultado da pesquisa, 0 pesquisador deve fazer uma distingéo clara

entre as apuragdes como tais, sua interpretacdo das apuragdes e quaisquer

recomendagdes nelas baseadas;

h) o resultado da pesquisa publicada precisa assegurar que ndo é enganosa.

i) 0 pesquisador ndo deve permitir que sua coleta de dados seja associada a um projeto

de pesquisa, caso ndo tenha certeza de que o projeto atenda a todas as exigéncias do

Caodigo de ética ICC/ESOMAR.
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A agéncia Mega garante que utilizard do codigo de ética com muita prudéncia, para
realizar a pesquisa de mercado com a finalidade de obter informacGes dos consumidores do
evento HackTown, para anélise académica que serd, antecipadamente, autorizado pelos co-

organizadores do evento.

3.4 Cronograma

Més / Etapa jan/20  few/20 mar/20 abr/20 wmai/20 jun/20  jul/20  ago/20 set/20
Escolha do tema b b

Estudo prévio do tema X X

Elaboragdo e apresentacdo do projeto X X

Coleta de dados X

Andlise de dados
Redacdo do trabalho
Revisdo e redacdo final
Entrega do relatdrio

Y

Figura 47 - Cronograma da pesquisa
Fonte: Mega Publicidade, 2020.

3.5 Orcamento

A aplicacdo da pesquisa ndo gerara gastos a agéncia nem ao cliente, pois a mesma foi
elaborada somente em meios eletrdnicos e serd aplicada de forma online, ndo havendo

necessidade de investimento em matéria-prima ou com a aplicagdo da mesma.

3.6 Apresentacdo e Analise dos Dados

Assim como informado no topico “3.2.2. Tabulagdo”, a pesquisa de mercado foi
tabulada usando método de tratamento estatistico simples. Em algumas questfes foi necessario
utilizar categorizacao através da analise do conteudo das respostas e em outras, como na escala
de Likert, foi utilizada a média das caracteristicas.

A anélise completa esta apresentada a seguir.



3.6.1 Resultado da pesquisa

Parametros Frequéncia Porcentagem %
01 vez 176 50,40%
02 vezes 107 31%
03 vezes 37 10,60%
04 vezes 14 4,00%
05 vezes 11 3,20%
Na&o sei/ Prefiro ndo responder 4 1,10%
Total | 349 100,00%

Tabela 1 Namero de vezes que participou do HackTown

Fonte: Instrumento de pesquisa.
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Na questdo de quantas vezes as pessoas participaram do evento HackTown, constatou

que 50% das pessoas foram apenas uma vez, 31% estiveram presente por duas vezes, 10% trés

vezes, 4% foram 4 vezes e 3% participaram das 5 edi¢des.

Parametros Frequéncia Porcentagem %
A variedade de contetido 287 82,20%
Os palestrantes renomados 92 26%
As conexdes realizadas entre os participantes e marcas 155 44,40%
O aconchego de Santa Rita do Sapucai 104 29,80%
A experiéncia proporcionada durante o festival 278 79,70%
Entretenimento (showcase, festas etc.) 130 37,20%
Mentorias 21 6,00%
N&o sei/ Prefiro ndo responder 2 0,60%
Total | 1069 305,90%

Tabela 2 O que foi mais relevante.

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Na questdo para saber quais as razfes para as pessoas participarem do evento, foi

identificado que os motivos mais relevantes sdo 82,20% para a variedade de conteudo, 79%

para a experiéncia proporcionada durante o festival, 44% pelas as conexdes realizadas entre 0s

participantes e marcas e 37% pelo o entretenimento.
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Parametros Frequéncia Porcentagem %
Extremamente positiva 238 68,20%
Positiva 101 29%
Nem positiva nem negativa 7 2,00%
Negativa 2 0,60%
Extremamente negativa 0 0,00%
Nao sei/ Prefiro ndo responder 1 0,30%
Total 349 100,00%

Tabela 3 Grau de satisfagao referente as experiéncias vividas no HackTown?

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Com base na premissa de grau de satisfacdo referente a experiéncias vividas no

HackTown, 68% é de extremamente positiva e apenas 0,6% negativa.

Parametros | Frequéncia | Porcentagem %
Baixo 20 5,70%
Justo 247 71%
Alto 46 13,20%
Na&o sei/ Prefiro ndo responder 36 10,30%
Total 349 100,00%

Tabela 4 O prec¢o do ingresso para participar do HackTown

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Em relacéo ao valor pago pelo o evento, 247 pessoas acham o valor justo, 46 pessoas

acham o valor alto, 20 pessoas acham o valor baixo e 36 pessoas preferiram néo responder.

Parametros | Frequéncia | Porcentagem %
Sim, precisei 206 59,00%
N&o precisei 142 41%
Nao sei/ Prefiro ndo responder 0 0,00%
Total 348 100,00%

Tabela 5 VVocé precisou de hospedagem?

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Em relacdo a hospedagem, 59% precisaram de um local para se hospedar e 41% das

pessoas ndo precisaram.



Parametros 1; 2

S NS/NR

o)

% B % F

%

% F %

%

Distancia da hospedagem até o evento
Condigdes estruturais da hospedagem
Preco pago pela hospedagem
Facilidade para encontrar uma hospedagem

32,4% | 41 | 32,8% | 31
16.2% | 22 | 17.6% | 59
8,1% | 21 | 16.8% | 59
43.2% | 41 | 32.8% | 59

—
o N R
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[}

14,9%
28.3%
28.3%

28.3%

37
59
53
53

20.3% | 73 | 36.1%
324% | 52 | 25.7%
29,1% | 52 | 25, 7%
29,1% | 25 | 12,3%

e
e SR

0%
6%
45.4%
48,4%

74 125

208

182

202

33

Tabela 6 Relacéo a hospedagem para o HackTown. Avaliacdo em escala de Likert.

Fonte: Instrumento de pesquisa.
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Em relacdo a uma nota de 1 a 5 para a hospedagem, a pesquisa constatou que 73 dos

participantes acham excelente a distancia da hospedagem até o evento, 52 acham excelentes as

condicdes estruturais, 52 excelente pelo o preco pago e 25 para facilidade em encontrar uma

hospedagem.
Parametros | Frequéncia Porcentagem %
Sim, senti falta 138 39,50%
Na&o precisei utilizar 199 57%
Nao sei/ Prefiro ndo responder 12 3,50%
Total | 349 100,00%

Tabela 7 Sobre a falta de aplicativo/plataforma de locomocéo, alimentag&o, hospedagem.

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Sobre a falta de aplicativos de locomog&o, alimentacdo, hospedagens e etc, 39% dos
entrevistados informaram sentir falta e 57% néo precisaram utilizar.

Parametros | Frequéncia | Porcentagem %
Uber 98 71,00%
99 56 40,60%
Ifood 59 42,80%
Rappi 25 18,10%
Quinto Andar 17 12,30%
Airbnb 77 55,80%
Easy 2 1,40%
Outros 7,00%
Nao sei/ Prefiro ndo responder 1 0,70%
Total 344 249,70%

Tabela 8 Plataformas que mais fizeram falta

Fonte: Instrumento de pesquisa.
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Na questdo para saber quais plataformas as pessoas mais sentiram falta, foi identificado
que 71% para Uber, 55% para Airbnb e 42% para o Ifood. Nessa questdo, apenas pessoas que

responderam de forma positiva a anterior responderam.

Parametros Frequéncia Porcentagem %
Otima, 0 mapa do HackTown ja é suficiente 80 22,90%
Boa, encontro os pontos com facilidade 196 56,20%
Dificil, pouca sinalizagdo na cidade e nos pontos de encontro 64 18,30%
Péssima, tenho muita dificuldade para encontrar os pontos de encontro 3 0,90%
N&o sei/ Prefiro ndo responder 6 1,70%
Total | 349 | 100,00%

Tabela 9 Sobre a sinaliza¢éo dos pontos de encontro do HackTown.

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Sobre a sinalizacdo dos pontos de encontro do HackTown 56% dos entrevistados

encontraram os pontos com facilidade e 18% acharam dificil por falta de sinalizagéo.

Parametros | Frequéncia Porcentagem %
Bom. Permite conhecer a diversidade da cidade 246 70,50%
Ruim, por necessitar de locomog&o para lugares distintos 54 16%
Indiferete 45 12,90%
Na&o sei/ Prefiro ndo responder 4 1,10%
Total | 349 | 100,00%

Tabela 10 Referente ao distanciamento dos pontos de encontro do HackTown.

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Referente ao distanciamento entre os pontos de encontro do HackTown, 70% dos
participantes acharam bom, pois permite conhecer a diversidade da cidade, j& 15% acharam

ruim, por necessitar de locomocao para lugares distintos e 12% indiferente.

Parametros | Frequéncia | Porcentagem %
Otimo 75 21,50%
Bom 193 55%
Ruim 48 13,80%
Indiferente 20 5,70%
Nao sei/ Prefiro ndo responder 13 3,70%
Total | 349 100,00%

Tabela 11 Em relacao ao horéario de funcionamento dos restaurantes, lanchonetes e bares.

Fonte: Instrumento de pesquisa.
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Sobre o horario de funcionamento dos comerciantes, 55% acharam o horario bom, 21%

otimo e 13% ruim.

Parametros Frequéncia Porcentagem %
Extremamente satisfeito 70 20,10%
Satisfeito 220 63%
Insatisfeito 44 12,60%
Muito insatisfeito 4 1,10%
Na&o sei/ Prefiro ndo responder 11 3,20%
Total 349 100,00%

Tabela 12 Em relacao as opgdes de alimentagéo oferecidas nos bares, restaurantes e lanchonetes.

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Em relacdo as opg¢des de alimentacdo oferecidas nos bares, restaurantes e lanchonetes,

63% ficaram satisfeitos e 12% insatisfeito.

Parametros | Frequéncia Porcentagem %
Fast Food 32 14,10%
Sem gldtem 11 5%
Sem lactose 18 7,90%
Vegetariana 40 17,60%
Vegana 26 11,50%
Culinaria oriental 47 20,70%
Fitness 26 12%
N4&o senti falta 126 54,50%
Comidas mais saudaveis 1 0,40%
Churrasco 1 0,40%
Comida tipica da cidade 1 0,40%
Senti falta de restaurantes 1 0,40%
Falta de variedade de restaurantes 1 0,40%
Massas 1 0,40%
Melhores opgdes de doces 1 0,40%
Horario de funcionamento restrito 1 0,40%
O problema foi que nos 2 anos 1 0,40%
Restaurante mais fino 1 0,40%
Comida mideira caseira 1 0,40%
Comidas com pregos mais acessiveis 1 0,40%
Total | 338 | 147,40%

Tabela 13 Relagdo de alimentos que sentiram faltam durante o evento.

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Na questéo para saber se sentiram falta de algum tipo de alimento, os mais relevantes

foram: 54% ndo sentiram falta, 20% sentiram falta de comida oriental e 17% de comida
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vegetariana. Nessa questdo, apenas pessoas que responderam de forma negativa a anterior

responderam.
Parametros 1 2 3 4 5 NS/NR
F % F % F % F % F % F %
Facebook | 62 23,9% | 93 | 51,9% | 52 24,8% | 67 18,1% 73 10,5% | 2 5,1%
Instagram 16 6,1% 9 5% 25 11,9% | 75 20,3% 214 | 31% 10 | 25,6%
Twitter 165 63,7% | 42 | 23,4% | 38 18,1% | 47 12,73% | 51 7,3% 6 15,3%
WhatsApp | 4 1,5% 2 1,1% 11 5,2% 69 18,6% 248 | 359% | 15 | 38,4%
Youtube 12 4,6% 33 | 18,4% | 83 39,7% | 111 | 30% 104 | 15% 6 15,3%
Total 259 179 209 369 690 39

Tabela 14 Grau de frequéncia com que o publico acessa as redes sociais.

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Quando questionamos o grau de frequéncia em com que acessa as redes sociais, foi
apresentada uma lista na qual poderia ser selecionado até trés opg¢des. Assim, as redes sociais
mais utilizadas sdo o0 WhatsApp, com 248 pessoas, Instagram, com 214 pessoas € 0 Youtube,

com 104 pessoas.

Parametros iR 2 3 4 5 NS/NR]

F % F % F % F [% F % F [%
Outdoor 108 [17% [103 [253% (76 [202% |34 [134% |27 [6.8% [0 [0%
Radio 153 [24% |80 [19.6% |67 [17.8% |32 [12,7% |16 |4% |0 |0%
Revista 214 [33,7% |77 |189% |36 |9.57% |17 |6.7% |35 12% [0 | 0%
Internet 0 0% |0 0% |6 1.6% |52 |20.7% | 278 | 70.3% | 11 | 44%
Televisdio |77 |[12% |70 |17% |89 |23.7% |64 |254% |47 |11.8%|0 |0%
Midias 83 | 13% |77 |189% 101 [26.9% |52 [20.7% |22 |5.5% |14 |56%
indoor

635 407 375 251 395 25

Tabela 15 Grau de frequéncia de contato com as midias.

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Foi questionado também qual o grau de frequéncia de contato com algumas midias e as
trés delas que mais apresentaram respostas foram Internet, com 278 pessoas, Televisdo, com
47 e Outdoor, com 27 pessoas. E interessante ressaltar nesse item a forma ndo tradicional de

consumo de midia desse publico.



Parametros Frequéncia Porcentagem %
Feminino 190 54.40%
Masculino 156 45%
N3zo Binario 2 0.60%
Prefiro ndo dizer 1 0.30%
Total 349 100,00%

Tabela 16 Sexo dos entrevistados.

Fonte: Instrumento de pesquisa.
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Sobre o sexo dos entrevistados, foi possivel observar um equilibro entre feminino e

masculino. Poucos entrevistados afirmaram ser ndo binario ou preferiram ndo informar.

Parametros Frequéncia Porcentagem %
Ensino Fundamental incompleto 0 0.00%
Ensino Fundamental completo 2 0.60%
Ensino Médio incompleto 3 0.90%
Ensino Médio completo 12 3.40%
Ensino Superior incompleto 107 30.70%
Ensino Superior completo 89 25.50%
Pos Graduagéo 135 38.70%
Nao sei / Prefiro ndo responder 1 0,30%
Total 349 100,00%

Tabela 17 Escolaridade dos entrevistados.

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Sobre o grau de escolaridade do publico-alvo do HackTown, foi constatado que, a

maioria, 38%, possui pos-graduacdo. 30% no publico possuem ensino superior incompleto e

25% ensino superior completo.
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Parametros Frequéncia Porcentagem %
Até 18 anos 8 21.50%
de 19 a 24 anos 111 31.8%
de 25 a 34 anos 120 13.80%
de 35 a 44 anos 74 21.20%
de 45 a 54 anos 27 7.70%
acima de 55 anos 9 2.60%
Nao sei / Prefiro ndo responder 0 0.00%

Total 349 100.00%
Tabela 18 Idade dos entrevistados.

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Na questdo sobre a faixa etéria, foi identificado que a maioria dos respondentes sdo

jovens e adultos entre 18 e 44 anos.

Parametros Frequéncia Porcentagem %
Regido Norte 3 0.90%
Regido Nordeste 6 2%
Regido Centro-Oeste 13 3.80%
Regido Sudeste 294 84.20%
Regido Sul 31 9.00%
Sou de outro pais 1 0.30%
Nio sei / Prefiro ndo responder 1 0.30%
Total 349 100.00%

Tabela 19 Regido dos entrevistados.

Fonte: Instrumento de pesquisa.

E valido lembrar que a pesquisa foi aplicada somente &s pessoas que afirmaram jé ter
participado ao menos uma vez no evento. Com isso foi possivel constatar que 84% dos

participantes moram na Regido Sudeste.
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Parametros Frequéncia Porcentagem %
Até RS 1.045.00 12 3.50%
DeRS 1.045.00aRS 3.135.00 61 18%
De RS 3.135.00aRS 6.270.00 93 27.00%
De RS 6.270.00 aRS 9.405.00 68 19.70%
Mais de RS 9.405.00 88 25.50%
Nio sei / Prefiro ndo responder 23 6.70%
Total | 349 | 100.00%

Tabela 20 Renda familiar dos entrevistados.

Fonte: Instrumento de pesquisa.

Para identificar a renda mensal dos entrevistados, foram aplicadas questdes de acordo
com o critério Brasil, assim concluiu-se que o publico-alvo do HackTown pertence a classe A,
com 35% das pessoas. A classificacdo do critério Brasil encontra-se no apéndice deste

documento.

3.7 Pesquisa Fenomenologica

Em paralelo a pesquisa de mercado, dentro do mesmo questionario, foi utilizado o
método da pesquisa fenomenoldgica para entender melhor sobre a percepgdo do puablico em
relacdo ao evento.

“Na pesquisa fenomenologica, para o pesquisador nao ha fechamentos nem sistemas
concluidos, pois estar no mundo é sempre interroga-lo. Colocam-se em destaque as percepcdes
dos sujeitos e, sobretudo, salienta-se o significado que os fendmenos tém para as pessoas”.
(DALBERIO; DALBERIO, 2011, p. 178).

Na pesquisa fenomenoldgica o pesquisador vai além de uma descri¢do dos dados, mas
faz também uma interpretacdo e mediagdo entre as diferentes experiéncias vividas. “A pesquisa
fenomenoldgica foca no que todos os participantes tem em comum quando vivenciam um
fenomeno”. (CRESWELL, 2014)

O método fenomenoldgico se constitui de trés etapas: Redugdo: as experiéncias da
consciéncia dos sujeitos entrevistados, a visdo que estes tém do fenébmeno (aqui, trata-se das
falas em si); Descricdo; Interpretacao.

Abaixo esta a analise dos dados coletados segundo a metodologia apresentada acima:
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3.7.1 Reducéo

Foi coletado o total de noventa e duas opinifes abertas na pesquisa. Algumas das
experiéncias mais relevantes e recorrentes da consciéncia dos participantes, e a visao que estes
tém do evento, estdo descritas a seguir:

“Participei em 2018, meu primeiro ano como participante, tive conexoes e aprendizados
fantasticos, que me permitiu transi¢cdo da minha carreira para atuar com projetos de inovagéao,
e passei a fazer de um grupo de voluntérios em inovacdo social. E em 2019 ja fui como parte
da Organizacdo, organizando 2 momentos, Pitch Sessions para dar visibilidade a startups de
cunho social e Founder’s TALKS sessoes do tipo “TED” fara fundadores de projetos e
movimentos sociais como inspiracional. Gosto muito do evento, sou mto grato pela mudanga
que me proporcionou a minha carreira.”

“Eu fiquei encantado com o Hacktown. O clima da cidade, a disposi¢cdo em ensinar e
aprender, os temas discutidos, a pluralidade: gostei de tudo. Uma pena ser apenas um e ter que
fazer escolhas de tanto contetdo bacana. N&o vejo a hora de participar novamente - se tornou
0 meu spa para as idéias.”

“Foi uma excelente forma de buscar novas id€ias, inspiracdes, olhar novos angulos. S6
de fazer pensar de forma diferente ja torna a experiéncia muito valida.”

“A experiéncia do evento ¢ incrivel e tem muito a agregar a cidade de Santa Rita. Por
mais que o valor seja consideravel alto para uma cidade pequena, existem possibilidades de
moradores da cidade comprarem ingressos sociais, que no ano de 2020 custaram R$20. Achei
um pouco dificil de monitorar as palestras de meu interesse somente pelo caderninho oferecido
e acredito que um aplicativo com uma agenda para marcar as opc¢des de interesse, como Google
agenda, ajudaria bastante. Apesar de ter que andar bastante de uma palestra a outra, gosto muito
da ideia de 'hackear' a cidade e oferecer a oportunidade dos mais variados negdcios se
beneficiarem daquele publico. As festas sdo excelentes, com pessoas muito educadas e nunca
presenciei nada abusivo, 0 que é muito comum em festas como micaretas por exemplo. As
atragOes sdo bem diversas e valorizam diferentes tamanhos de artistas. No geral, minha
experiéncia no evento sempre foi excelente, muito agregadora e divertida.”

“Evento fantastico, muito aprendizado e possibilidade de realizar conexdo com pessoas
de diferentes lugares com diferentes ideias. O que me incomodou foi a locomogéo e a grade de
horario, muitas vezes aconteciam dois eventos muito interessante no mesmo horério ou em

horario diferente, porém longe um do outro.”
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“Fui em 2019... gostei do evento e da ideia proposta, mas acredito que falta uma
organizacdo/gestdo focada no atendimento e esclarecimento dos participantes. Fui com pessoas
que ja tinham ido em outras edi¢des anteriores por isso fiquei mais tranquilo. Também senti
falta da integracdo cidade/moradores/evento e participantes... alguns organizadores reféns de
patrocinadores .... Muita op¢do de palestras , horarios confusos... festas boas , participantes
bacanas . Evento Nota 6”

“Acredito que um 6nibus que circule entre as palestras e eventos seria interessante.
Poderiam focar um pouco também na &rea cultural e historica da cidade.”

“Melhor evento de Inovacao, Tecnologia e Empreendedorismo que ja fui no Brasil! Por
favor ndo aumentem o prego do ingresso!”

“Amei demais a conexao ¢ as experiéncias vividas. Queria muito esse ano infelizmente
0 covid ndo deixou né rs. Mas super indico pra vida mesmo, além dos conteddos incriveis
proporciona crescimento pessoal, além da bagagem pra vida empresarial. S6 Uber que poderia
ter mais disponiveis, as sinalizacdes dos locais que poderia melhorar e umas opcdes de comidas
saudaveis de facil acesso. O restante perfeito [1”

“Participei como palestrante, portanto nao tive problemas com hospedagem, mas ainda
achei os pontos um pouco distantes. Gostaria de ter assistido a algumas salas que nédo pude pelo
tempo. Acredito que essa seja a esséncia do HackTown e isso ndo deve mudar, ainda assim essa
experiéncia pode ser melhorada. Dica do coragdo. Sucesso!”

“Excelente! Mas fiquei cansada de andar de um lado pro outro pra conseguir ver muitas
palestras e o tempo de intervalo entre uma e outra era curto. Nao consegui me alimentar direito.
E tive que me hospedar na cidade vizinha, demorando muito pra chegar. Pelo cansaco perdia
as primeiras palestras da manha. Faltou explicarem melhor sobre os workshops, demorei a ver
como se inscrever e perdi a oportunidade de ver os melhores.”

“Achei legal, me senti num videogame de rpg, seguindo aquele mapa e pedindo
informagao pras pessoas na rua.”

“Hacktown ¢ um evento unico, a experiéncia que ele nos fornece ¢ espetacular,
duradoura, coisa de Santa Rita do Sapucai. Nunca vi isso em nenhum lugar, no Brasil. E uma
semana que nos transforma como pessoas que se conectam. Ali percebemos que se relacionar
é muito bom, mentes que se complementam. Todo mundo tem algo novo a nos ensinar. As
trocas de conhecimento séo fantasticas. Mesmo com dificuldade em hospedagem e transporte,
eu continuo indo. Eu vou de carro, pq ja sei que tudo é longe. Cada vez eu tento pegar a
hospedagem mais cedo, pg eles divulgam o evento e 2 semanas depois ndo tem mais nada BOM

e apreco JUSTO perto do centro. Acaba muito rapido! E as hospedagens que sobram, s6 sobram
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porque rola uma ganancia em pre¢os, o proprietario quer pagar o IPTU de 2 anos, com o aluguel
na semana do Hacktown. As casas que sobram “enfiam a faca”. Muitas vezes ¢ s6 quarto, sem
frigobar, regras de garagem. Eu ja vi cada coisa que é de chocar! Eu ja pensei em organizar
excursdes, pg ha fazendas lindas, mais distantes, incluir um pacote de transfer porque muita
gente vai para o Hacktown sem carro. Ahhh ano passado li muito isso no grupo: onde tem
camping? Camping ha poucos, poderia ter mais, com transfer pago a parte ou mototaxi. —>
D4 para criar mais op¢des de hospedagem e transporte. Talvez até ter vans em alguns pontos
que fazem o trajeto a certas areas, saindo sempre, um sistema de vans que nédo pare, vc adiciona
crédito na pulseira e vai usando nas vans. Mototaxi com placa do evento, trajeto ponto a ponto,
sei la, e vai debitando da pulseira. Faz com que a pulseira seja mais Util do que comprar crédito

para comer ¢ beber. Boa, saiu uma ideia ai!!! Bjsss e obrigada!”

3.7.2 Descricao

Com base na andlise das opiniGes dadas pelos participantes na pesquisa sobre 0
HackTown, nota-se uma recorréncia de opinides positivas referente a experiéncia do evento, a
variedade de conteido e conexdes com as pessoas, demonstracdo da paixdo pelo evento e ainda
o fato dele ja ser considerado uma referéncia nacional. Também houveram opinides negativas,
que fizeram relacdo com a dificuldade de locomocdo dentro de Santa Rita do Sapucai,
organizacédo do evento em si, tempo de intervalo das palestras considerado curto, e dificuldade
de encontrar hospedagem e alimentacéo.

A experiéncia do evento foi citada como um dos grandes diferenciais vinte e nove
vezes. E pode se comprovar, pelos seguintes 26comentarios:

a) O participante deixa evidente a satisfacdo em todas as frentes do evento, como:

comida, palestra, show e equipe: “As experiéncias foram incriveis das comidas as

palestras, shows muito divertidos e uma equipe perfeita.”

b) Nesse comentario, além da experiéncia, o participante retrata que o fato de acontecer

em Santa Rita do Sapucai, ¢ um diferencial: “Foi uma experiéncia muito bacana, o fato

de acontecer em Santa Rita com certeza é um diferencial, as coisas acontecem em um
ritmo muito mais gostoso, € uma fuga atras de conhecimento bem bacana para quem

mora em cidades maiores.”

% Os textos foram transcritos conforme apresentados no instrumento de pesquisa, sem correcdes gramaticais.
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c) Esse participante considera que foi a melhor experiéncia da vida dele, e ainda
recomenda para outras pessoas: “A melhor experiéncia da minha vida. Totalmente
surreal, acredito que todas as pessoas precisam viver isso pelo menos uma vez!

d) J& nesse comentério, o participante deixa explicito que o evento é Unico, com uma

experiéncia espetacular: “Hacktown ¢ um evento Unico, a experiéncia que ele nos

fornece é espetacular, duradoura, coisa de Santa Rita do Sapucai. Nunca vi isso em
nenhum lugar, no Brasil”

A conexao entre as pessoas € a grande variedade de contetdo foram o segundo maior
diferencial, com base nas opinides abertas na pesquisa, sendo citadas o total de dezenove vezes.
Como demonstrado em alguns comentarios a seguir:

a) Nesse comentario, o participante destaca a conexao entre pessoas diferentes como

um dos pontos positivos: “Evento fantastico, muito aprendizado e possibilidade de

realizar conexdo com pessoas de diferentes lugares com diferentes idéias”

b) O comentario desse participante evidencia a importancia da oportunidade de se

conectar com pessoas: “E uma semana que nos transforma como pessoas que se

conectam. Ali percebemos que se relacionar € muito bom, mentes que se
complementam.”

c) O seguinte comentario destaca os contetidos abordados no evento: “Super indico pra

vida mesmo, além dos conteudos incriveis proporciona crescimento pessoal, além da

bagagem pra vida empresarial.”

d) Ja o seguinte participante fala sobre a importancia de buscar temas diferentes:

“Atende a minha necessidade de expandir meus horizontes. Sempre busco discussdes

de temas que exige uma visao disruptiva.”

Houveram também comentérios que demonstraram paixao pelo evento, sendo citado o
total de treze vezes, como alguns dos exemplos abaixo:

a) “Amo esse festival que mudou minha vida. aguardo ansiosa 2021”

b) “Amei, melhor que SXSW, nado vejo a hora de voltar!”

C) “Sensacional, apaixonado”

d) “Eu amo o HackTown!!!!”

Jé referente as opinides negativas, um dos mais citados, foi referente & locomogé&o dentro
de Santa Rita do Sapucai, citado o total de nove vezes, como evidenciado 0s seguintes
comentarios:

a) Esses participantes sentiram falta de um meio de locomocdo alternativo durante o

evento:
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“Acredito que um Onibus que circule entre as palestras e eventos seria interessante”.

“Senti falta para a locomocgao foram pontos de aluguel de bicicletas.”

“So6 Uber que poderia ter mais disponiveis”

b) J& esses participantes demonstraram cansaco devido a distancia dos pontos de

encontro e a falta do transporte:

“Me canseil muito para ir de um lugar a outro”

“Achei os pontos um pouco distantes”

“Tive muito problema pra me locomover indo e voltando do evento.”

Outro ponto negativo, foi referente a organizacdo do evento e também da cidade de
Santa Rita do Sapucai, sendo citado o total de nove vezes.

a) Participantes que reclamaram sobre o esclarecimento das informagdes:

“Faltou explicarem melhor sobre os workshops”

“As opcoes de lazer e diversdo deviam ser mais bem divulgadas”

“Falta uma organiza¢do/gestdio focada no atendimento e esclarecimento dos

participantes”

“Falta um App para centralizar todas a informagdes”

b) Participantes que reclamaram sobre questdes que envolvem a cidade de Santa Rita

do Sapucai:

“Cidade nao comporta o nimero de pessoas”

“Senti falta da integracao cidade/moradores/evento e participantes”

“Uma pena a cidade ndo estar preparada, como o evento esta.”

Outro ponto citado como negativo, foi referente ao tempo de intervalo entre as palestras,
citado o total de sete vezes:

a) “Gostaria de ter assistido algumas salas que ndo pude pelo tempo”

b) “O tempo de intervalo entre uma e outra era curto”

¢) “Um pouco complicado era o intervalo entre os eventos”

Ja referente a alimentacdo, houveram apenas quatro comentarios negativos, que estéo
demonstrados a seguir:

a) “Senti falta de umas op¢des de comidas saudaveis de facil acesso”

b) “Nao consegui me alimentar direito”

C) “Seria interessante ter mais variedade de alimenta¢ao”

d) “Mas falta estrutura na parte da alimentagao”

As dificuldades referentes a hospedagem foram citadas pelos participantes através de

comentario, apenas trés vezes:
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a) “Ficar em um hotel na cidade vizinha, o que tornou os custos do evento um tanto
quanto mais altos.”
b) “Mesmo com dificuldade em hospedagem e transporte, eu continuo indo”

C) “As hospedagens que sobram, s6 sobram porque rola uma ganancia em pregos.”

3.7.3 Interpretacao

Apos a andlise geral das opinides dadas pelos participantes, pode-se concluir que, as
experiéncias positivas se sobressaem referente as negativas. Nota-se um grande envolvimento
e paixdo pelo evento, devido a experiéncia que ele proporciona. A possibilidade de se conectar
com pessoas diferentes, de outros lugares, com pensamentos disruptivos também é considerado
um dos maiores diferenciais do festival. Ha participantes que conseguem fazer parcerias,
encontrar um emprego, abrir uma empresa € mudar seu 2’mindset, devido essas conexdes. O
terceiro ponto mais citado como positivo foi a grande variedade de contetdo que pode se
encontrar em um evento numa cidade do interior.

Apesar de poucos comentarios negativos, nota-se atencdo em alguns pontos que podem
ser melhorados, como por exemplo a locomocéo dentro da cidade de Santa Rita do Sapucai
para 0s pontos de encontro do festival. Ha poucos recursos, e o trajeto é feito a pé, na maioria
das vezes, 0 que causa cansaco nos participantes. Falta de informacdes claras também deixou
os participantes confusos, e por isso a organizacao do evento pode ser melhorada. Ja em relacao
ao tempo de intervalo entre as palestras, alguns participantes consideraram ruim, por nao
conseguirem chegar a tempo e muitas vezes perderem aquele conteldo que eles tanto
esperavam.

Contudo, ainda que haja opinides negativas, elas ndo impedem os participantes de
considerarem o HackTown como um evento Unico, indicarem para 0s amigos e voltarem numa
proxima edicdo. A experiéncia proporcionada pelo festival é tdo agregadora, que se sobressai
sobre os pontos negativos, fazendo com que, os participantes continuem confiando e

acreditando no evento, e ainda, torcendo para que ele melhore a cada edicéo.

27 Mindset: modelo mental, ou seja, padres de pensamentos e visdo de mundo que influenciam em nossa
capacidade de fazer escolhas e tomar decisfes boas e ruins a todo 0 momento.
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3.8 Concluséo da pesquisa

No resultado da pesquisa de mercado do HackTown, nota-se que, de acordo com as
repostas abertas, a maioria dos participantes consideram que € um evento acima da média que
proporciona uma experiéncia unica, uma oportunidade de se conectar com pessoas e marcas,
de consumir contetdo de excelente qualidade e se divertir. Poucos participantes consideraram
que o evento tem pontos a melhorar, como o transporte, organizacdo e o tempo de intervalo
entre as palestras, por exemplo. No entanto, como a experiéncia proporcionada pelo festival é
considerada Unica, 0s pontos negativos sdo supridos, e fazem com que o participante volte ao
festival e o indique para a sua rede de contatos.

Em relacdo aos objetivos de pesquisa, o primeiro deles era identificar o perfil do publico
que frequenta o evento e o seu consumo de midia. Sendo assim, as principais conclusdes da
pesquisa foram que, o publico é bem equilibrado entre ambos 0s sexos e 87% tem idades entre
19 a 44 anos.

A maioria dos participantes localizam-se na regido sudeste do Brasil, cursam ou ja
cursaram ensino superior, e seu poder aquisitivo é considerado de alto padrdo. Também sdo
pessoas intelectuais que buscam a variedade de conteudo, conexdes entre as pessoas e as
marcas, e ainda buscam as diversas experiéncias que o HackTown proporciona. Ja referente a
midia utilizada com maior frequéncia é a internet, sendo o Instagram e WhatsApp como as
principais redes sociais.

Analisando o segundo objetivo sobre a percepcdo do publico-alvo relacionada a
estrutura da cidade, concluiu-se que em relacéo a hospedagem, ha dificuldades em encontra-la
e sua estrutura é considerada mediana e referente aos horérios de funcionamento e as
alimentacgOes oferecidas sdo questdes a serem melhoradas, mas que ndo afetam a experiéncia
do evento como um todo, como era esperado antes da aplicacdo da pesquisa.

No terceiro objetivo da pesquisa referente a percepcdo do publico que frequenta o
evento relacionado ao distanciamento de uma atividade para outra é considerada positivo, pois
permite conhecer a cultura e a diversidade da cidade de Santa Rita do Sapucai.
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4 DIAGNOSTICO

Para entender com precisdo o resultado da pesquisa previamente aplicada, foi
desenvolvido um diagndstico que visa avaliar quais sdo 0s pontos a serem destacados na
campanha para melhores resultados.

Com o diagndstico, € possivel analisar e comparar os resultados obtidos na pesquisa com
as informag@es coletadas no briefing. E uma ferramenta que garantira o entendimento do
mercado em que a empresa esta inserida, facilitando entdo a analise desenvolvida pela agéncia

e assertividade na comunicacéo.

Existem diversas ferramentas, métodos e praticas para levantar dados, planejar e
desempenhar a¢des coordenadas para sua empresa... O diagnostico de marketing é um
deles e a recomendagdo aqui é que essa seja a primeira etapa para quem deseja acabar
com a crise de identidade da empresa. (QUE..., 2019).

Um diagndstico bem realizado fard com que a agéncia entenda com precisdo 0s
objetivos, potencialidades e expectativas da marca dentro de um planejamento de campanha e,
por fim, permitira que seus pontos fortes sejam reforcados e seus desafios superados.

O Diagndstico a seguir estudou o cliente HackTown, seu mercado, suas forcas e suas
fraquezas, afim de melhorar a sua comunicacao de forma assertiva, ajuda-lo a se posicionar de
forma correta no mercado e tracar objetivos de comunicagdo que o ajudara a obter sucesso junto

a campanha de publicidade tracada futuramente.

4.1 Produto/Servico

Como um festival que acredita que a inovacao vem através das pessoas, € necessario ir
além do contelido. E necessario gerar uma infinidade de possibilidades simultaneas para que
cada um aprenda e conheca pessoas de formas distintas e inesperadas. Essas possibilidades sao
proporcionadas de diversas maneiras, tanto para os participantes, como para os patrocinadores
do evento.

Para os participantes é possivel citar as palestras, workshops, debates, mentorias,
apresentacdo de *startups, experiéncias e também produtos fisicos como blocos de anotacdes,

canecas, camisetas e pochetes. Ja para os patrocinadores o HackTown oferece 2°Sampling e

28 Startup: Ato de comecar algo, normalmente relacionado com companhias e empresas que estdo no inicio de suas
atividades e que buscam explorar atividades inovadoras no mercado.
2% Sampling: Sampling é uma nomenclatura nova, mas remete a um conceito antigo: o de amostra gratis.
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30Trials, salas de palestras, 3!street placement, *?Branded Party, crachd, corddo e pulseira,
3lounge, palcos, teatro, casa das marcas, entre outros.

A diversidade de contetdo, a experiéncia sentida pelos participantes, o network que o
evento proporciona e a aproximagao com grandes marcas séo forcas que devem ser ressaltadas

na comunicacao.

4.2 Pessoas

O publico com quem o festival se comunica esta dividido em duas categorias, sendo
elas a B2B e a B2C. Através da pesquisa foi possivel confirmar as informagdes obtidas no
briefing sobre o publico participante do evento.

Os consumidores B2B sdo marcas, as quais trazem visibilidade para o evento.

Apols a pesquisa foi possivel entender que os consumidores B2C sdo homens e
mulheres, de 19 a 44 anos, decidem, escolhem e pagam pela compra, das classes A, B e C. Esse
publico valoriza a experiéncia proporcionada pelo evento, a variedade de conteldo e a conexao
com marcas e pessoas proveniente do HackTown.

Dentro do publico-alvo B2C o cliente observa a busca pelo novo como um ponto muito
positivo, pois as pessoas estdo sempre buscando por novidades e o HackTown oferece
exatamente isso. Ja o publico B2B est4 sendo muito afetado pela crise econémica que o Brasil
e 0 Mundo vivem no momento e ha mais um agravante que é a resse¢do do mercado devido a
pandemia do Covid-19, mas o mesmo valoriza e da prioridade ao crescimento profissional e
pessoal. Ambos devem ser trabalhados para que o evento consiga ser atrativo para todos 0s

publicos.

4.3 Problema

Apobs a tabulacdo dos dados da pesquisa, foi possivel chegar a conclusdo sobre

prioridades que deveréo ser dadas na resolucdo de alguns problemas descobertos. Séo eles:

30 Trail: Trial é o teste de um produto ou servigo por um periodo de tempo determinado pela empresa que
disponibilizou a licenga.

3L Street Placement: O Product Placement é uma estratégia baseada na introducdo natural de marcas, e seus
produtos, em contetidos de entretenimento.

32 Branded Party: Festas patrocinadas.

33 Lounge: Saldo onde pessoas podem se encontrar, interagir de uma maneira relaxada e desfrutar de algumas
bebidas.
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a) O cansago proveniente da distancia entre 0os pontos, uma vez que a distancia em si
ndo é vista como algo ruim;

b) A sinalizacdo da cidade em relagdo aos pontos de palestras;

c) A organizacdo e logistica interna do evento voltada para divulgacdo de contetdo e
informacdes;

d) Falta de infraestrutura da cidade em relacdo a hospedagem e alimentacéo;

f) Falta de aplicativos utilizados em grandes centros como Uber, Airbnb e Ifood;

g) Relacédo de tempo e intervalo entre as palestras.

4.4 Plataforma

De acordo com o resultado da pesquisa, 0s meios de comunicacdo mais acessados pelos
consumidores do festival e, consequentemente, aqueles que proporcionarao maior eficiéncia na
comunicacgédo da campanha séo:

a) Midias online: Instagram, WhatsApp e Youtube;

b) Midias offline: Tv e Midia Indoor;

¢) Midia alternativas e convergéncia de Midias.

4.5 Promessa

Embora trabalhe muito a inovacao e a tecnologia em sua comunicacao, a experiéncia, o
storytelling da cidade e o real proposito que os fundadores trouxeram para a marca nao é
evidenciada na comunicacéo.

Para que a campanha obtenha o sucesso desejado, serd necessario trabalhar o
entendimento dos consumidores sobre a experiéncia proporcionada no festival, de modo que
destaque todos os atributos diferenciadores. Posteriormente, sera trabalhada a fixagcdo da marca,
fazendo com que o HackTown seja lembrado pelo consumidor, a sua localizacdo, por estar em
um Vale da Eletronica que foge do convencional e a parceria com grandes marcas.

Além de frisar os pontos positivos da marca, sera necessario propor agdes para amenizar
as ameagcas encontradas, como a estrutura e sinalizacdo da cidade, a otimizacéo da logistica e

organizacdo do evento e 0 cansaco proveniente da distancia entre os pontos das palestras.
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4.6 Apresentagao

A marca HackTown serd vinculada a uma imagem de tecnologia e inovacgéo, trazendo
todo o propdsito da marca e a experiéncia que o0 evento proporciona. Sera usada uma linguagem
mais jovem, passando confianca aliada a uma imagem positiva, contribuindo para a
credibilidade e confianca junto aos consumidores. Sera necessario exaltar a importancia da
experiéncia proporcionada no festival, os produtos/servicos de excelente qualidade e o
storytelling de uma cidade calma e tecnoldgica do interior.

Para isso sera criado um planejamento pautado em quatro pilares:

Primeiro pilar: Ativar a marca para cidade de Santa Rita do Sapucai, para que a mesma
tome conhecimento da importancia e do peso positivo que esse evento tem para ela e a
necessidade de acompanhar o crescimento tecnoldgico da sociedade.

Segundo pilar: Melhorar a logistica e organizacdo interna e externa do evento com o
objetivo de minimizar os problemas observados na pesquisa e 0s impactos dos imprevistos.

Terceiro pilar: Trabalhar campanhas estruturadas a fim de promover o evento ao
publico-alvo.

Quarto pilar: Trabalhar CRM como forma de melhorar o relacionamento com o publico
e gerar ativacdo organica para a marca mesmo em épocas longes do evento.

Os quatro pilares foram definidos a partir da pesquisa, briefing e histérico do cliente,
além da estruturagdo de uma analise de SWOT, descrita a seguir:



FATORES INTERNOS ]
@

[

]

FATORES EXTERNOS
®

[

FATORES POSITIVOS
@

FATORES NEGATIVOS
®

FORCAS

Experiéncia do evento;

Conexdo entre as pessoas;

Variedade de conteudo;

Contato com grandes marcas;

Paixdo dos participantes pelo evento;

Prego do ingresso;

Publico influente que o Hacktown recebe;
Cultura mineira, que agrada os visitantes, em sua
maioria de Sao Paulo;

Histérico e historia do evento.

&

FRAQUEZAS

Distancia entre os pontos;

Curto espago de tempo entre as palestras;
Dificuldade de locomogdo;

Informagdes descentralizadas;

Sinalizagdo dos pontos;

Desconhecimento da marca em Santa Rita do Sapucai;
Falta de estudo sobre abrangéncia do conhecimento
nacional da marca;

Falta de um plano de negdcios claro de expansao da
marca/empresa

Pouca variedade de produtos oferecidos ao publico;
Estrutura fisica de Santa Rita do Sapucai;
Construcdo de uma marca nichada/regionalizada.

OPORTUNIDADES

Necessidade de conexao com as pessoas;
Retorno do pds-covid, com muitas pessoas
querendo sair de casa/viajar;

Possibilidade de parcerias;

Vale da Eletréonica e Vale do Silicio Brasileiro;
Busca cada vez maior por experiéncias
educacionais;

Cidades turisticas da regido.

Falta de sinalizagdo na cidade;

Precos abusivos na cidade durante o evento;

Falta de aplicativos de mobilidade, alimentagao e
hospedagem;

Falta de infraestrutura em relagdo a hospedagem e
alimentagdo;

Surgimento de eventos parecidos;

Eventos de networking promovidos por startups;
Crise financeira pds-Covid 19;

Falta de um modelo claro de parceria com as
institui¢des de Santa Rita do Sapucai;

Experiéncia do publico parecida em todas as edigBes.

Figura 48 Analise Swot

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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5 OBJETIVOS DE MERCADO

A agéncia decidiu junto ao cliente, entdo, estabelecer os objetivos de mercado simples
para entendimento e mensuragéo futura:

Obijetivo 1: aumentar o publico fisico pagante em 33% para 0 ano de 2021;

Obijetivo 2: aumentar o publico fisico aberto em 25% para 0 ano de 2021;

Objetivo 3: aumentar em 18% a fidelidade dos participantes presenciais do HackTown.
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6 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Para Sant’ Anna (2009, p98), “o planejamento deve ser o pivo que centraliza, coordena
e integra todos os fatores necessarios a realizacdo dos objetivos mercadolégicos e de
propaganda. Ele deve incluir avaliacdo e ajustes constantes...”.

O planejamento de comunicagdo € o principio de todas as acdes que serdo tomadas
posteriormente no desenvolvimento da campanha do cliente. E um processo que deriva do
planejamento de marketing, e busca compreender e definir os objetivos, estratégias e as fases
das acOes da comunicacdo, como a campanha de propaganda, promoc¢éo de vendas, ou relacdes
publicas. E uma etapa fundamental, pois se trata de um método administrativo e sistematico,

que visa atingir o maximo de retorno sobre o investimento realizado.

6.1 Mercado-Alvo

O mercado-alvo desta campanha foi definido com base nos dados coletados no briefing
e na analise da pesquisa de mercado. O publico-alvo do HackTown serdo homens e mulheres
de 19 a 44 anos, pertencentes as classes A, B e C, graduados, p6s-graduados ou em formacao
superior, que tem interesse em consumir uma grande variedade de conteudo, vdo em busca da
experiéncia proporcionada pelo evento e pelos showcases e sub eventos.
Visando o objetivo do cliente, que € atingir o publico dos grandes centros econémicos,
a campanha sera fortemente aplicada em capitais de todo o pais. Levando em consideragéo o
resultado da pesquisa, a regido sudeste recebera uma atencdo maior no impacto da
comunicacdo. No entanto, ndo é possivel deixar de lado as outras regides, pois é um desejo do
cliente expandir seu publico nacionalmente, sendo assim, as mesmas serdo impactadas com
prioridade secundaria. Como forma terciaria, e ainda visando o objetivo do cliente de expanséo,
alguns paises da América do Sul também serdo impactados pela campanha.
Dessa forma sera possivel suprir os objetivos do cliente em acordo com as informacdes

constatadas na pesquisa.

6.2 Proposicdes estratégicas

Apds um estudo sobre a marca e 0 que ela representa para 0 meio em que esta inserida,
a agéncia optou por criar um posicionamento condizente com a forma como ela deve apresentar

a sua mensagem na campanha, ja estabelecido no diagndstico.



146

Segundo Philip Kotler, posicionamento de marca “¢ a agdo de projetar a oferta ¢ a
imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O
objetivo é posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem
potencial da empresa”. Pensando nisso, o posicionamento definido para a marca deve exaltar
suas qualidades e o que a difere das demais.

O HackTown se posiciona pautado na experiéncia que seu publico tem ao participar do
evento, na inovacdo que busca durante todo o ano para se manter atualizado, no uso da
tecnologia como ferramenta que auxilia na melhoria de qualidade de vida e na conex&o que faz
ao criar encontros, seja de pessoas com pessoas, de pessoas com marcas ou de pessoas com a
cidade.

Pensando nas afirmacfes acima, a agéncia criou um posicionamento estratégico que
condiz com a realidade do cliente e transmite 0 que 0 mesmo passa antes, durante e apos o
acontecimento do evento.

Missdo: Gerar, atraves do conteldo, a experiéncia e conexao.

Viséo: Ser reconhecido internacionalmente como o mais completo evento de inovagéo
e tecnologia.

Valores: Respeito, Inovacgdo, Cocriacao, Criatividade, Aperfeicoamento, Unido.

Proposito: Transformar a cidade. Transformar a sociedade. Transformar o mundo
através das pessoas. Transformar as pessoas para mudar o mundo. Sendo assim, a marca ira se

posicionar como um agente transformador.

6.3 Objetivos de comunicagao

Levando em consideracdo os objetivos de mercado e todos os apontamentos do
diagndstico, foram estabelecidos alguns objetivos de comunicacao para que o planejamento de
campanha seja desenvolvido corretamente. S&o eles:

a) engajar 50% das pessoas alcancadas pelas midias online;

b) conscientizar a cidade sobre a proporcdo do festival para mudancas de hébitos;

C) evidenciar o proposito da marca;

d) ativar a marca;

e) otimizar parcerias com grandes marcas.
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7 PLANO DE TRABALHO CRIATIVO

Segundo o Edson Paiva, 2016, “o plano de trabalho criativo norteia toda a campanha,
de modo que ela tenha uma unidade. O plano de trabalho criativo deve estar presente em todas
as pecas da campanha.”’

O plano de trabalho criativo tem por finalidade elaborar a¢des criativas para melhorar o
desempenho da marca que esta sendo analisada, fazendo com que os consumidores se sintam
mais atraidos pelas mudancas positivas. Serdo trabalhados o slogan da marca, tema da
campanha e, se necessario, a agéncia criara uma nova logo para a empresa. O plano de trabalho
criativo deve apresentar um tema que deve estar em evidéncia nas pecas durante toda a
campanha. O slogan e a nova logo precisam atender os objetivos estabelecidos no planejamento
de comunicacdo. O intuito é passar a imagem certa aos clientes fortalecendo sua relagdo com

0s consumidores e consequentemente criando lagcos com a marca.

7.1 Tema da campanha

O tema da campanha é o elemento que ir&4 guiar a campanha e fazé-la conversar de
forma coerente. Com ele € possivel integrar suas diversas pecas e identifica-las como um
conjunto, pois as liga por meio de algo em comum, seja uma ideia, uma promessa ou pelo
diferencial. O tema é o conceito, 0 mote, a forma como a ideia ser& concretizada.

Para Gabriel Holf (2004) “o tema deve provocar impacto e estabelecer uma empatia
entre publico-alvo e produto, pela exploracdo de simbolos que comp&em o seu imaginario.”

O HackTown proporciona uma conexado unica entre pessoas, conteldo e marcas e essa
conexao gera experiéncia e aprendizado também Unicos e esse € um dos pontos positivos que
mais chama a atencdo do publico, como foi possivel observar com o resultado da pesquisa
realizada previamente. Sendo assim, € muito importante levar esse ponto em consideracdo, uma
vez que o0s objetivos de mercado do cliente sdo aumentar seu publico pagante e fidelizar o
publico que ja frequenta o evento.

Pensando em evidenciar ainda mais 0s pontos positivos do HackTown e trazer maior
conhecimento para o publico, tanto B2B quanto B2C, sobre o que se trata 0 evento o tema
“Embarque para o futuro” foi pensado também para que a campanha seguisse alinhada a
experiéncia que € gerada ao participante e a transformacgéo que essas experiéncias causam.

Para fideliza-lo é importante comunicar que, aquilo que chamou atencdo do mesmo

durante o evento é o diferencial do HackTown e que ele vai encontrar isso nas préximas
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edi¢des. Ja para o0 novo publico desejado é importante que ele conheca todas as possibilidades
que o evento oferece e que a experiéncia e relagdes oferecidas pelo evento, seja com outras
pessoas, com a cidade, com grandes marcas ou, como 0 tema sugere, com o futuro, pode
transformar sua vida para melhor.

Além das questdes mercadoldgicas envolvidas no tema, é importante ressaltar que tema
cumpre com 0 que a marca acredita e deseja passar para a sociedade. O HackTown acredita na
mudanca atraves das pessoas e das experiéncias que ela vive e, por isso, 0 evento quer ser
agente transformador e criar uma ponte para novas experiéncias. Assim, o0 HackTown deseja
oferecer 0 que é preciso para que o participante embarque rumo a novidades, experiéncias
Unicas e seja portal para o futuro individual de cada um.

Com esse tema o HackTown deseja, entdo, que Santa Rita do Sapucai seja uma
plataforma de embarque para o evento que é um encontro com o futuro. O futuro que ele pode

criar de acordo com as suas experiéncias e conexdes.

7.2 Slogan

O Slogan é uma frase curta, de efeito que transmite as caracteristicas de uma marca.
Com ele é possivel agregar valor a marca e exteriorizar seu propdsito.

Segundo a Rock Content (2019), “a principal utilidade do slogan € auxiliar as pessoas
a se lembrarem de uma empresa, de um produto ou de um servico. Mais do que isso, 0 publico
precisa relaciona-lo ao seu dia a dia.”

Apos a realizacdo do briefing, da pesquisa e do diagnostico, a agéncia chegou a
conclusdo de que o slogan natural do evento, ou seja, 0 ja utilizado pelo HackTown como o
oficial da marca, corresponde exatamente com o que a marca deve exteriorizar.

O slogan em questdo ¢ “ldeias diferentes. Conexdes de impacto.” E sera mantido pela
agéncia seguindo a linha de pensamento apresentado abaixo.

a) O evento preza a conexd@o que gera de uma forma geral como um dos seus principais

atributos e diferenciais.

b) O evento reline pessoas de diferentes regides do pais, diferentes culturas, e diferentes

estilos de vida.

c) O evento acredita que as diferencas devem ser evidenciadas e que iSso gera

novidades, conteudos relevantes e discussdes necessarias.

De acordo com as andlises acima, ¢ possivel entender que o slogan “Ideias diferentes.

Conexdes de impacto.” estd de acordo com o que o evento deseja transmitir e, além de condizer
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com sua missao, € também Unico e se relaciona com seu dia a dia. Sendo assim, 0 mesmo sera

mantido pela agéncia durante a campanha.

7.3 Marca

A marca é a identidade da empresa, ou seja, a forma como ela é reconhecida no
mercado. Portanto, deve traduzir a imagem que se deseja passar para 0 mercado. (...)
Marca é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue
produtos e servicos, bem como certifica a conformidade dos mesmos com
determinadas normas ou especifica¢des técnicas. (QUE, SEBRAE, 2020.)

O HackTown possui uma marca expressiva e muito bem aceita entre seu publico. Possui
um design atual, é unico, diferenciado e passa exatamente a mensagem gue 0 evento pretende
passar: de inovacao, tecnologia e conexao.

Com o objetivo de consolidar ainda mais essas opinides, foram desenvolvidas analises
para identificar possiveis melhorias e consolidar uma identidade visual eficaz que transmite o

gue a marca deseja.

7.3.1 Anélise de naming

Segundo a Rock Content (2019), “O nome de uma marca ¢ a mensagem mais difundida
a respeito de um negdcio. Portanto, é importante conhecer o processo de Naming e saber como
realiza-lo com precisdo.”

O processo de classificacdo de naming se da a partir de uma analise do contetdo e
significancia do nome em questdo. Para Mollerup (1998), os nomes de marcas sdo divididos
em seis classes: Proprios, Descritivos, Metaforicos, Encontrados, Artificiais e Abreviagdes. J&
Norberto Chaves (1990) classifica os nomes de marca em cinco categorias: Descritivos,
Simbdlicos, Patronimicos, Toponimicos e Contracdes.

Levando em consideracdo ambos 0s autores, a analise e classificacdo de naming abaixo
tem como objetivo entender mais sobre a marca e sobre como ela se apresenta a sociedade.

Apos estudo do nome e seus significado ficou claro para a agéncia que o HackTown se
encaixa em duas classificagdes de nome: descritivo e simbdlico/metaforico.

Descritivo pois, ao traduzir seu nome para o portugués, pode-se entender imediatamente
que HackTown significa “Hackeando a cidade” e descreve exatamente o que os participantes

do evento fazem durante os cinco dias, hackeiam a cidade, tomando conta de todas as partes da
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mesma para absorver conhecimento. Durante o evento € possivel observar pessoas de diferentes
estilos, de diferentes regides do pais, por toda parte da cidade de Santa Rita do Sapucai.

Ao mesmo tempo o0 nome pode ser entendido como Simbdlico/Metaférico, pois o ato
de hackear a cidade acontece de forma metaférica. Os participantes do evento ndo hackeiam a
cidade do sentido obvio da palavra, mas sim saem das suas cidades para absorver
conhecimento, se conectar com outras pessoas, aprender mais sobre diversos assuntos e
também vivenciar a cultura da cidade. O hacker no nome do HackTown entdo se apresenta de
forma subentendida.

7.3.2 Analise de design

A anélise de design consiste em um estudo para identificar a funcionalidade estética de
uma marca, sob diversos parametros criado por Gilberto Strunck, um designer grafico,
professor e autor de livros sobre design grafico brasileiro. Pensando em obter uma anélise
assertiva, 0 método de matriz de diagndstico foi aplicado com todos os membros da agéncia.

O método de matriz de diagndstico consiste em encontrar respostas para as seguintes
perguntas:

a) O desenho transmite a esséncia e os atributos da marca? Ele é compativel com o

conceito do negdcio ou com a area de atuacdo da empresa?

b) A composi¢ido dos elementos é harmdnica? A tipografia tem correspondéncia gréfica

com o simbolo? Existe algum tipo de ruido na forma dos elementos? Tem elementos

em demasia?

c) O simbolo tem caracteristicas Oticas perfeitas? A tipografia empregada é de facil

leitura? A marca suporta reducdes?

d) A marca ¢ singular? Tem impacto? Se destaca entre os seus principais concorrentes?

A tipografia é customizada? A forma ¢ distinta?

e) A marca ainda sera atual daqui a 5/10 anos ou ja apresenta sinais de fadiga visual?

Que sinais sdo esses? A assinatura visual segue alguma tendéncia ou modismo?

f) A marca ¢ de facil memorizagdo? Tem outros recursos que facilitam a fixa¢édo da

identidade visual?

g) A marca ¢ de facil aplicag@o nos diversos tipos de suporte? Ela prevé outras formas

de aplicacdo? E versatil, resistindo a contextos variados de uso?

h) Além da marca, ha outros elementos que facilitam a sua identificagdo e que permitem

criar um universo visual proprietario e distinto?
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Além das perguntas acima, foi necessario entender o contexto em que a marca esta
inserida, se ela responde bem ao seu propdsito e se é bem acolhida pelo seu publico.

Como pontuacdo minima de 1 ponto e méxima de 5 pontos para cada questdo, a agéncia
realizou a analise aplicando o método de matriz de diagndstico avaliagdo com 0s seis
integrantes, podendo entdo chegar a uma somatdria final de no maximo 240 pontos. A
pontuacdo entdo obtida o valor de 228 pontos. O detalhamento da pontuagéo estd demonstrado

abaixo.

Pontuagio | Estratégias
182-240 |Adequacgio
121-181 |Evolugéo
60-120 Trapsformacao
0-59 Substituigcdo

Tabela 21 Estratégias de Design

Fonte: Mega Publicidade, 2020

Peso Parametro |Avaliador |Questdo A Questdo B Questdo C Questdo D Questdo E Questdo F Questdo G Questda H Total
1 ponto |Fraco Andressa 5 4 5 38
2 pontos |Regular  |Amanda 37|
3 pontos |Bom Fabiana 38|
4 pontos |Muito bom |Helder 39
5 pontos |Excelente  [Natélia 38
Nayara 38
Total 30 30 29 24 25 30 30 30 228
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Tabela 22 Analise de design

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Gréfico 1 Andlise de Design

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Como informado anteriormente, seria também necessario considerar todo o contexto da
marca e nao somente o método de matriz de diagndstico. Sendo assim, a agéncia optou por nao
realizar a adequacdo na marca, pois entende que ndo ha razdo para alteracbes ou
aperfeicoamentos em seu logotipo, pois os pontos perdidos na anélise ndo sédo suficientes para
justificar essa mudanca. Logo, o trabalho de marca para o cliente ndo sera de adequacéo, mas

sim de estruturacao, apoio e padronizacao da identidade visual.
7.4.3 A marca

Para que a marca seja exclusiva serd necessario realizar o registro no INPI (Instituto
Nacional da Propriedade Nacional), sé assim o nome da marca estara assegurada. Até o
momento da criagdo desse planejamento o nome “HackTown” estd disponivel para registro

como evidenciado abaixo.

Servigos Online

Pesquisa de Marcas | Pesquisa por Nome de Marca

Mome da Marca™: HackTown
Classificagdo de Produtos/Servigos: P

, Pesquisar

Modalidade N° do Proce... Nome da Marca Data do Pe...  Classificacdo de Nice Senioridade

Pagina 1lde1 .—:}" N&o existem processos a apresentar

Figura 49 Disponibilidade no INPI

Fonte: www.gov.br/inpi/pt-br, 2020.

Como apoio a toda marca, sera necessario desenvolver um MIV (Manual de Identidade
Visual), no qual estara imposto a forma correta de utilizacdo da marca. O MIV fard com que a

marca néo seja veiculada de forma a perder a sua identidade.


http://www.gov.br/inpi/pt-br
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O HackTown possui uma marca forte que precisa ser bem apresentada para condizer
com seu proposito. O MIV sera a certificacdo de que todos os seus significados serdo passados

ao longo de sua comunicacao.

Figura 50 Logo do HackTown

Fonte: HackTown, 2020.
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8 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Segundo Sant’Anna (2009), “o bom planejamento é tambem trabalho criativo, ao
mesmo tempo arido e, sobretudo, analista”.

O planejamento é uma etapa fundamental no processo de criacdo de uma campanha
publicitaria. Nele sdo criadas as estratégias e taticas que irdo nortear toda a comunicacdo para
que os objetivos tracados anteriormente sejam alcancados. Durante a realizacdo de um
planejamento de campanha deve ser considerado todo o estudo previamente feito como o
briefing, a pesquisa e o diagndstico, pois o planejamento deve ser coerente com as necessidades
do cliente. Pensando nisso, a agéncia desenvolveu um plano de campanha que supre as
necessidades e atinge 0s objetivos de comunicacdo tracados.

O planejamento apresentado foi dividido em estratégias que suprirdo os objetivos de

comunicagéo previamente tragados.

8.1. Estratégia 1 — Trabalhar as diretrizes da marca

Antes de qualquer acdo a ser tomada pela marca, serd necessario regula-la de forma
legal e padroniza-la para que seu uso esteja sempre de acordo com o que seus elementos querem
transmitir.

a) Tatica 1 - Criacdo do MIV: Desenvolver um Manual de Identidade Visual para a

marca atual, com o intuito de informar e padronizar a aplicacdo correta do logotipo em

toda e qualquer divulgacdo que envolva a marca. Além disso, 0 MIV tem como objetivo
fazer com que a identidade da marca seja respeitada, tornando mais fécil a identificacéo
da mesma.

b) Téatica 2 — Registro junto ao INPI: Sera necessario realizar o registro da marca junto

ao INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial). Além de ser vital para uma

empresa que sua marca esteja registrada e assegurada, essa agdo também € importante

para o que o HackTown ndo perca toda a sua identidade ja construida até aqui.

8.2 Objetivo 1 - Engajar 50% das pessoas alcancadas pelas midias online

8.2.1 Estratégia 1 — Campanha nas redes sociais
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N&o é possivel apenas estar nas redes sociais, € necessario desenvolver estratégias de
como se apresentar ao publico e alcangar os objetivos para a rede, tendo em vista sua grande
importancia e similaridade com a empresa. Dentro dessa estratégia desenvolvemos taticas para
atingir e engajar o publico de uma forma eficaz.

a) Tatica 1 — Facebook: A Fa Page no Facebook sera revitalizada, ganhando nova capa,
novas publicacdes e mais informacdes. Sera atualizada a area “sobre”, “servicos”,
“contato”, ‘“site”, entre outras. Dentro do Facebook o HackTown também estara
presente em grupos relacionados a ele e interagird com seu publico.
b) Tatica 2 — Facebook Ads: O Facebook Ads sera utilizado para criar e gerenciar as
publicacGes patrocinadas. Com ele serd possivel criar impulsionamentos tanto para o
Facebook quanto para o Instagram e assim aumentar o alcance e o engajamento do
publico de forma planejada e assistida.
c) Tatica 3 - Instagram: Revitalizar o Instagram para um perfil atraente, desde a
biografia, explicando de onde sdo, quanto tempo estdo no mercado, o link com o site
deles, e data da proxima edicdo, depois 0s destaques com 0s principais momentos da
edicdo anterior, informacges e duvidas frequentes, até as publica¢des, organizando as
postagens para algo mais atrativo e conveniente que devera ser direcionado ao publico
de todas as regides atingidas pela a marca, com legendas inspiradoras e com as hashtags
do evento.

d) Tatica 4 — Twitter: O Twitter € uma rede social onde a instantaneidade e a

naturalidade dos atos é o seu foco. Nele as interacdes acontecem de forma rapida e sem

filtro, ou seja, € uma rede onde as pessoas tem uma tendéncia a serem mais verdadeiras
sobre seus pensamentos e criticas. Dentro do Twitter o HackTown trocara mensagens
de uma forma mais proxima com o seu publico, lancard hashtags como a #HackTown

e #EmbarqueParaOFuturo e postara sobre acontecimentos imediatos. Além dos itens

acima, a conta do HackTown no Twitter sera também fonte de informac&o sobre o ramo

da tecnologia e inovacdo, pois compartilhara conteddo de qualidade com seus
seguidores durante Durante todo o ano, afim de engajar com temas propostos ao evento

e, fazer identificacdo de seu publico alvo..

e) Téatica 5 — Revitalizacdo no Youtube: O Youtube é uma midia na qual o publico busca

pelo contetido do seu interesse e que, através de algoritmos, pode ser impactada por

conteudo semelhante ao seu interesse. Antes de qualquer a¢do sera necessario revitalizar

visualmente o canal do Youtube do HackTown que no momento esta abandonado e sem
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conteddo. Dentro dessa revitalizacdo sera criado uma nova capa para o canal para
facilitar que a pagina seja encontrada pelo pablico.

f) Téatica 6 — Contetdo no Youtube: Inserir o HackTown na plataforma com conteudo
tendéncia, informativo, de curiosidade, bate-papo, mini cursos gratuitos e
entretenimento com o intuito de engajar pessoas e fidelizar consumidores.

g) Tatica 7 — Anuncio Youtube: Com o Youtube Ads é possivel realizar anincios dentro
da plataforma. Esses anuncios serdo direcionados para o publico com interesse em
contetdo semelhante ao que o HackTown oferece. Serdo criados videos curtos e
objetivos para utilizar nos anuncios afim de ndo aborrecer a pessoa impactada e
despertar curiosidade na mesma.

h) Téatica 8 - Anuncio no Spotify: O HackTown seré divulgado na plataforma Spotify
através do anuncio em formato de audio, que é tocado no intervalo entre as musicas.
Além disso, a propaganda também contara com arte da capa e o nome da campanha do
festival clicavel, assim, o usuario sera direcionado para a pagina do evento. O formato
é entregue em todas as plataformas do aplicativo para desktop, web, celular e tablet.

i) Tatica 9 - Criacéo de canal no Spotify: Com o intuito de criar mais um canal de contato
com o publico-alvo do evento e ainda aumentar a possibilidade de que o HackTown seja
conhecido por outros publicos, marcas e empresas, sera criado um canal de podcast no
Spotify para mostrar a pluralidade de assuntos abordados no HackTown. Sera proposto
um bate papo com convidados estratégicos, que irdo abordar temas relevantes que fazem
conexdo ao evento.

j) Tética 10 — LinkedIn: A rede social LinkedIn é focada em criar e manter
relacionamentos profissionais dentro da plataforma, permitindo um networking entre
profissionais de todas as areas e o0 contato das pessoas interessadas em vagas de
empregos com empresas que disponibilizam as vagas. Com o intuito de fortalecer a
marca HackTown e engajar o publico B2B e B2C serdo criados contetidos sobre as
principais vertentes do festival com participacéo de profissionais renomados para trazer
a experiéncia e vivéncia diaria dos temas em questéo.

k) Tatica 11 — LinkedIn Ads: O LinkedIn Ads sera utilizado com o objetivo de patrocinar
conteldos gerados pela prépria marca, impactando assim mais pessoas que se

interessam pelo temas, topicos e atividades que o HackTown trabalha.

8.2.2 Estratégia 2: Campanha no Google Ads
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O Google Ads é uma midia online com enormes possibilidades. Nele é possivel criar,
gerenciar e monitorar diversos tipos de campanhas. Abaixo serdo explicadas taticas realizadas
para 0 HackTown utilizando a plataforma.

a) Tatica 1 - Campanha na Rede de Display: A rede de display do Google é um dos
formatos de anuncios disponiveis dentro da plataforma Google Ads que utiliza anincios
graficos em diversos formatos. Para 0 HackTown serdo utilizadas imagens para atrair e
engajar ainda mais seu publico. Esses anuncios serdo direcionados para regides
especificas e puablico com interesses similares aos assuntos tratados no HackTown.
Dentro da Rede de Display € possivel selecionar o nicho de interesse do publico, logo €
possivel filtrar sites indesejaveis nos quais 0 antncio ndo deve aparecer, como sites de
contetido adulto, pois a marca nao deve ser associada a esse contetido, ou sites infantis,
pois ndo € de acesso continuo do publico. A Rede de Display do Google Ads ajuda
também a melhorar o Share of Mind da marca por meio do remarketing. Ao buscar por
termos relacionados a marca no Google ou visitar o site o individuo sera impactado por
anuncios esporadicos em outras paginas da web das quais ele acessar.

b) Tatica 2 - Campanha na Rede de Pesquisa: A Rede de Pesquisa do Google é também

um dos formatos de anuncios disponivel dentro da plataforma do Google. Com ela é

possivel criar um anuncio que levara o publico a pagina do site de forma paga. A rede

de pesquisa do Google Ads proporciona um ranqueamento na hora da busca por termos

relacionados a marca. Por exemplo, ao pesquisar por “eventos sobre inovac¢ao” o

primeiro resultado na lista de busca sera o HackTown, direcionando a pessoa para o site

ou para as redes sociais. Para que a campanha seja eficiente e 0 anuncio aparega no topo
da pagina, € preciso fazer um estudo de palavras-chave e selecionar as que sdo mais
qualificadas para o negécio. As palavras-chave utilizadas para o HackTown serdo

“eventos que proporcionam experiéncia”, “inova¢do”, “tecnologia”, “conexao”, dentre

outras. Essas podem sofrer mudancas de acordo com as exigéncias da plataforma. Assim

como na rede de display, na rede de pesquisa do Google também € possivel segmentar

0 publico de acordo com a regido onde mora e seus interesses.

c) Tética 3 - Ranqueamento do site através do blog: A geracdo de contetido dentro do

site do HackTown ira alavancar a sua posi¢cdo no Google, pois 0 Google analisa e

entrega o conteldo relevante para o publico de acordo com a sua pesquisa. Quando uma

pessoa pesquisa sobre eventos, logo o HackTown aparecera de forma orgéanica, pois
dentro do seu site ha conteddo relevante para aquela busca. Serdo realizadas postagens

de conteudo semanais no site para que ele esteja sempre atualizado. Esses conteldos
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serdo sobre assuntos que sdo tratados no evento, tendo como prioridade o
desenvolvimento de novas tecnologias, inovacdo dentro de diversos setores de mercado
e sobre o evento em si.

d) Tética 4 — Google Analytics: O Analytics é uma plataforma de anélise e
gerenciamento de acesso em sites. Para 0 HackTown, essa ferramenta sera importante
na hora de engajar ainda mais o publico de forma online, pois ela sera utilizada afim de
otimizar a experiéncia do publico dentro do site. Atraves dela é possivel mapear todo o
acesso de uma pessoa, quanto tempo ela ficou no site, o que ela acessou e quando saiu,

consequentemente identificar possiveis erros e melhorias.

8.3 Objetivo 2 - Conscientizar a cidade sobre a proporc¢ao do festival

8.3.1 Estratégia 1 — Conscientizacdo da populagdo sobre o festival

O intuito do festival é conectar pessoas e transformar a vida de cada uma por varias
vertentes, divulgar a marca, produtos e servigos da cidade sede do evento € de principal
vantagem para todos, desde o participante até o comerciante, transformando a vida de todos
que se engajam em fazer o melhor.

a) Tatica 1 — Educacdo do comércio e prestadores locais: Nos meses de junho, julho e

agosto serdo criados movimentos na cidade sede como palestras, Workshops e

distribuicdo de cartilhas para os comerciantes e prestadores de servi¢os de Santa Rita

do Sapucai, principalmente do ramo de hotelaria, alimentacédo e transporte. O intuito é

gerar conhecimento sobre o evento, para que todos estejam alinhados nas falas e nas

possibilidades de negdcio durante o festival.

b) Tatica 2 — Flyers: Divulgacdo de Flyers explicativos sobre o evento em si para 0s

moradores de Santa Rita do Sapucai, a fim de fazer com que todos entendam a

representatividade do festival para o Brasil e principalmente para a cidade. Neste flyer

estardo inclusas informacdes principais sobre o evento e um QR Code para que o

publico possa acessar aos detalhes no site do HackTown.

c) Tética 3 - Divulgacdo dos beneficios do evento através do Radio: Com o objetivo de

gerar um conhecimento sobre a proporg¢éo do festival para o publico B2B da cidade de

Santa Rita do Sapucai, possibilidade de parcerias e ganhos financeiros, serdo realizadas

entrevistas na Radio D2FM com os organizadores do HackTown e os comerciantes e

prestadores de servicos locais que tiveram sucesso nas Ultimas edicOes e ja estdo se
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preparando para a proxima edi¢éo. Desse modo, aqueles que desconheciam a amplitude
do HackTown podem se sentir interessados em se adequarem a realidade do festival,

atenderem o publico com sucesso e de forma mais organizada, assertiva e lucrativa.

8.4 Objetivo 3 — Otimizar a percepcéo do propoésito da marca.

8.4.1 Estratégia 1 — Melhorar a sinalizag&o do evento

Para que um evento fiqgue na memdria dos participantes é necessario que instiguem e
despertem a experiéncia deles de forma criativa, tecnoldgica e inovadora seguindo assim 0s
propdsitos do HackTown. Foram desenvolvidas algumas taticas para facilitar a jornada das
pessoas no Festival.

a) Téatica 1: SinalizacBes: Para que os participantes do evento encontrem com

maior facilidade os pontos de palestras e saibam onde estdo, sera inserido cavaletes de

localizacdo em toda cidade de Santa Rita do Sapucai. Os cavaletes estardo nas entradas
dos pontos de encontros como o Inatel, ETE, Casardo e Praga Principal, como em pontos
estratégicos da cidade evidenciando a frase "vocé esta aqui” e indicando a localizagdo
atual, junto ao um mapa da cidade. Também no cavalete havera um QR Code para que

0 participante acesse e va direto para o sistema de mapas do HackTown e possa tracar

sua rota de preferéncia. Para fortalecer a experiéncia dos participantes, também serdo

colocados totens de sinalizagdo em quatro pontos principais da cidade sede do evento.

8.4.2 Estratégia 2 — Melhorar a experiéncia e conexao

Com o intuito de gerar maior conex&o e experiéncia aos participantes, levando assim
boas lembrancas do evento em suas memorias, foram desenvolvidas algumas taticas para
engajar todos os presentes e colocar o proposito do festival em acéo.

a) Tatica 1 — Transformar o espirito da cidade em HackTown: Assim como o Bloco do

Urso, que é muito conhecido, faz a cidade vestir o clima do evento, no periodo do

HackTown também sera assim. Em parceria com a prefeitura, logo na entrada da cidade

terda um portal do HackTown, um espaco Instagraméavel logo apds a ponte principal e,

além disso, serdo colocadas flags identificativas nas duas avenidas principais para

reforcar a presenca do evento na cidade.
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b) Tatica 2 - Ambiente “Historias”: No museu da cidade, os moradores terdo a
oportunidade de expor fotos, objetos e, principalmente, as suas historias, mostrando ao
‘mundo’ o que se passa ou que se passou dentro de uma cidadezinha do interior e sua
forca. Com o intuito de trabalhar a empatia durante o evento, essas pessoas gravarao
também um audio contando sobre a sua jornada de vida, desafios, dificuldades vitorias
e conquistas. Cada um ird doar um par de sapatos usados simbolizando assim a
caminhada da pessoa durante a vida para que o evolvido na agdo possa cal¢éa-lo e
garantir que a sua imersdo seja ainda maior. O museu sera decorado com frases de
empatia instigando as pessoas a se colocarem no lugar do outro, com isso sera montado
uma estrutura para colocar os fones de ouvido e 0s sapatos das mesmas pessoas do
audio. O intuito é gerar conexdo com todos os presentes, tanto participantes do evento
como moradores da cidade, gerando reflex&o sobre suas atitudes internas e externas.
Serdo disponibilizados dez fones de ouvido para que dez participantes possam escutar
0s audios ao mesmo tempo.

c) Tatica 3 - Aplicativo HackTown: Sera criado um aplicativo do HackTown para que
0s participantes possam estar conectados ao evento mesmo depois que tenha finalizado
presencialmente. O intuito, além da fixacdo da marca e relacionamento com 0s
participantes é de tornar a experiéncia ainda mais positiva. Para isso, o aplicativo tera
varias funcionalidades, sendo as quatro principais: a primeira aba sera sobre “Hacktown
20217, no qual o usuario podera acessar todas as informagdes que cercam os dias do
evento, como: programacdo, mapa, anotacfes e inscricdes. A segunda opcdo de
navegacao sera sobre “A Historia”, contendo todo o conceito do evento, o que acontece
e quando acontece. A terceira aba sera “Conteudos”, integrada com o atual blog do
evento, no qual os usuarios poderdo filtrar ou buscar pelos contetdos e noticias de
diversos segmentos de acordo ao interesse. A quarta aba sera “Comunidade”, que
possibilitard que os usuarios se conectem com sua rede de contatos por temas de
interesses, compartilhem fotos e troquem informacgdes.

Além das funcionalidades descritas, na pagina inicial do aplicativo, também terd o
espaco para “ultimas atualizacdes”, que se referem as noticias e contetidos recém
postados no aplicativo, pelo HackTown. Ja no menu inferior do aplicativo, contera os
icones para facil acesso nas seguintes telas: “inicial”, “agenda”, “notificacdes” e “chat”
com a Bee, assistente virtual do evento.

d) Téatica 4 — Criacdo de uma assistente virtual: A figura da abelha & muito importante

para o HackTown pois ela simboliza a polarizacdo de contetdo. Assim como a abelha
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leva o pdlen de uma flor para outra, 0 HackTown leva conhecimento de uma pessoa
para a outra, leva experiéncia e contetido de uma cidade a outra. O HackTown conecta
pessoas com opiniBes e vivéncias diferente. Pensando nisso, a Bee sera criada. Bee é
uma abelha jovem e muito engajada nos assuntos tratados no HackTown. Ela estard
fortemente presente no dia a dia do participante do evento, pois o guiara na cidade, tirara
suas davidas frequentes e dara dicas importantes para uma experiéncia completa.

e) Téatica 5 — Ambientar os acessos a cidade na rodovia: Serdo distribuidas placas de
outdoor, em lugares estratégicos nos dois sentidos da Rodovia BR 459, que dao acesso
a cidade de Santa Rita do Sapucai. As placas irdo comunicar que 0s participantes estao
chegando a cidade que os levam para o futuro. O objetivo dessa veiculacédo € trabalhar
com a expectativa dos participantes antes mesmo deles vivenciarem o evento.

f) Tética 6 — Estacdo ambientada: Criar uma estacdo de trem ambientada e decorada
com o clima do festival, que remeta a sensacdo que os participantes estdo prestes a
embarcarem para o futuro. Essa estacdo sera o ponto de encontro onde 0s mesmos irao
pegar os transportes oferecidos pelo evento. Também estard presente nesse local, a
assistente virtual “Bee”, através de um totem interativo, para esclarecer duvidas

referentes ao evento.

8.4.3 Estratégia 3: Fortalecer o proposito da marca

E necessario trabalhar a marca para que sua esséncia, sua missio e seu propdsito sejam
evidenciados. Se tratando do HackTown, essa necessidade é ainda maior, pois a marca lida com
a experiéncia sentida pelo consumidor. Para isso foram criadas taticas que ajudardo neste
processo alcangando o objetivo.

a) Tatica 1 — Criacdo de um mascote: Com o intuito de ir de encontro a conexao que

existe da cidade com as pessoas de fora que vem para o HackTown, o mascote para a

edicdo de 2021 sera representado por um "trem". Além de simbolizar a esséncia de

conexdo do evento, também faz referéncia a antiga estacdo ferroviaria de Santa Rita do

Sapucai, que serviu de conexdo para muitas pessoas durante um certo periodo de tempo.

E importante que o mascote de 2021, seja representado pelas caracteristicas da cidade,

assim como foi nos eventos anteriores.

b) Tatica 2 - Storytelling da cidade: A cidade de Santa Rita do Sapucai é parte

fundamental do HackTown e do porgue esse evento existe. Sera necessario deixar essa

importancia em evidencia, dando énfase a toda a trajetéria da cidade até o momento,
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pois 0s participantes que saem dos grandes centros precisam entender o porqué do
eventos estar localizado em uma cidade pequena do Sul de Minas Gerais. Para isso, na
praca da cidade havera um espaco de conhecimento a cultura, com uma exposicao de
fotos e histdrias sobre o local e sobre a Sinh& Moreira, figura importante para a cidade
e inspiracdo para o HackTown.

c) Tatica 3 —Meu HackTown ¢é s6 meu: A tatica “Meu HackTown é s6 meu” sera criada
para fazer com que as pessoas tenham conhecimento de que o evento é Unico para cada
um. Dentro dessa acdo serdo compartilhadas, nas diversas midias trabalhadas pelo
HackTown, afirmacdes reais de pessoas reais sobre o que o0 HackTown é para aquela
pessoa. Essa tatica possui 0 objetivo de evidenciar ainda mais as experiéncias Unicas
que a marca proporciona e gerar ainda mais identificagdo com a mesma, ao trazer

pessoas reais para conversar Com pessoas reais.

8.5 Objetivo 4 — Ativar a marca.

8.5.1 Estratégia 1 — Desenvolver ac¢bes de acordo ao calendario promocional para trabalhar a

marca durante todo o ano

Para dar continuidade a comunicacdo do evento durante todo o ano, independentemente
de estar em época relacionada a realizacdo do evento, sera necessario trabalhar um calendério
promocional com datas relacionadas a temas tratados no evento. Um calendario promocional
consiste em um planejamento de assuntos sobre coisas que acontecendo no mundo que podem
gerar conteudo.

a) Tatica 1 — Realizar um planejamento tendo como base datas comemorativas: No

aniversario da Sinha Moreira, por exemplo, sera realizado um bate-papo nas redes

sociais sobre quem foi Sinha Moreira e como ela contribuiu para que Santa Rita do

Sapucai se tornasse a cidade que é hoje. No Dia da Ciéncia e Tecnologia sera criado

contetido nas redes sociais sobre a data.

b) Tatica 2 — Comentar acontecimentos ao redor do mundo: Utilizar plataformas como

Twitter e o Stories do Instagram para fazer comentarios imediatos sobre acontecimentos

importantes ao redor do mundo. Essa tatica ndo proporciona um planejamento prévio,

pois trata-se de eventos futuros que ndo ha a possibilidade de prever, logo, as pessoas
encarregadas da comunicacdo didria do evento deverdo estar conectadas para levar

informacdes ao publico do evento da forma mais imediata possivel.
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c) Tatica 3 — TBT: Fazer o uso de postagens #TBT (tendéncia na qual as pessoas
relembram algo que aconteceu no passado) nas redes sociais com a intencdo de fazer
com que a experiéncia do HackTown esteja sempre presente na mente do publico. Esse
contetido gera nostalgia e saudade no bom sentido e cria também uma reagdo em cadeia,
onde os impactados pelas postagens que ja compareceram ao evento também
compartilhem contetido do HackTown.

d) Tética 4 — Agdo na parada LGBTQIA+: Com 0 objetivo de trazer um novo publico
ao HackTown, de uma maneira mais intensa, sera realizada uma a¢do promocional na
parada LGBTQIA+, que acontece em Sdo Paulo. O tema sera “Expressar o amor”, pois,
na edi¢ao de 2019, o tema “amor” esteve presente na pulseira que da acesso ao evento,
€ Causou uma repercussao muito positiva e um envolvimento organico nas redes sociais.
O tema faz referéncia & parada LGBTQIA+ e ao que o HackTown preza.

Os detalhes da acao estdo descritos a seguir:

Titulo: Expressar o amor

Publico: LGBTQIA+

Objetivo: Trazer a participacdo deste publico ao evento

Operacionalizacdo: Durante a parada LGBTQIA+ a Bee, assistente virtual do
HackTown, estara presente no evento para espalhar o amor. Sera colocado em meio ao
evento uma cabine de pesca de bichinhos de pelucia. Dentro da cabine estardo diversas
peldcias, varias delas com brindes ou até ingressos da edi¢do do HackTown de 2021.
Para validar o ingresso sera necessario acessar o site do HackTown e seguir a pagina no
Instagram.

Vigéncia: 28 de junho de 2021

Midias: Instagram, site e midia alternativa.

Itens promocionais: Copo e ingressos.

8.5.2 Estratégia 2 — Fazer uso de midias alternativas

O HackTown € inovador, portando para sua divulgacdo sera necessario trabalhar com
midias alternativas que "saem da caixinha". Para isto foram propostas as taticas especificadas a
seguir.

a) Tatica 1 - Acdo Promocional Azul Linhas Aéreas: Para atrair ainda mais a atencao

do publico de outros estados no pais. Sera realizada uma ac¢ao para ativacdo da marca
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junto a esse publico, através da companhia aérea Azul. Abaixo sera detalhado o
funcionamento da acéo.

Titulo: Embarque para o futuro

Publico: Homens e mulheres, pertencentes a classes sociais medias e altas;

Objetivo: Aumentar a participacéo de outros estados no evento

Operacionalizacdo: Durante o feriado de Corpus Christi, a divulgacdo acontecera
através da distribuicdo de tickets simbolicos aos passageiros de cinquenta voos para
destinos diferentes, da Azul Linhas Aéreas, para um “embarque ao futuro”. No verso
do ticket, que serd impresso como uma passagem aérea, estardo os detalhes da edicdo
do HackTown junto a um QR Code onde o publico podera ter acesso a uma tela de links
que irdo redireciona-los para a pagina do evento, e um botton para que o impactado pela
acao possa levar um pouco do HackTown consigo.

Vigéncia: 03 de junho de 2021 (Feriado de Corpus Christi).

Midias: Flyer, Instagram, Facebook, Linkedin, Site, Youtube.

Itens promocionais: Bottons.

b) Téatica 2 — Omnichannel: Com o objetivo de integrar a midia online com a offline, a
assistente virtual “Bee” serd inserida em pontos estratégicos da cidade, e principalmente
na estacdo ambientada para o transporte, através de um totem, para tirar dividas dos
participantes referentes a localizacdo dos pontos, os horéarios das palestras, festas e

demais informacdes que cercam o evento.

8.6 Objetivo 5 - Otimizar parcerias com grandes marcas

8.6.1 Estratégia 1 - Captacédo de Leads

Além de ter novos participantes € importante manter uma base de dados para eventuais
pesquisas, oferecimento de servicos ou necessidades gerais futuras. Além disso, com uma base
de dados mais solida, € possivel conhecer melhor o pablico e melhorar o evento para 0 mesmo
cada vez mais.

a) Tatica 1 - Utilizar Inbound Marketing: Com o intuito de captar um publico especifico

e decisor, sera feito acOes online através do Inbound Marketing. Serdo lancados

conteudos estratégicos que comuniquem diretamente com a persona definida, para que

a mesma deixe seus contatos, em troca de algum beneficio, como por exemplo: e-book,
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video, planilha, webinar e entre outros. Apos a captacdo dos leads, sera possivel fazer
um trabalho de qualificacdo, até que ele vire um cliente.

b) Téatica 2 — Realizar pequenos eventos: Criar eventos gratuitos e em pequena escala,
como: workshops, palestras em empresas, webinar, e entre outros, voltado para
empresas, antes do evento oficial, para atrair o publico-alvo.

c) Tatica 3 - Adequacdo a LGPD: Segundo a LGPD Brasil (2020), a Lei Geral de
Protecdo de Dados tem como objetivo principal “proteger os dados das pessoas fisicas
e juridicas, direitos de liberdade e privacidade”. A Lei n® 13.709/2018 entrou em vigor
no més de setembro desse ano e se aplica a todo o territério nacional, bem como sites,
empresas hospedadas e localizadas no Brasil. E necessério o consentimento de forma
escrita ou por algum meio que demonstre a vontade das pessoas, sendo fisicas ou
juridicas para o uso dos dados em questdo. As atividades de tratamentos dos dados
devem ser todas registradas, desde a coleta até a exclusdo de dados para a seguranca e
privacidade das pessoas em questdo. Todas as empresas, sejam elas de pequeno, médio
ou grande porte, que descumprirem a lei sancionada, podem levar multa e dependendo
da infracdo o valor pode chegar a R$ 50.000.000 (cinquenta milhGes de reais). Essa
tatica foi criada para adequar o HackTown a essa lei, pois 0 mesmo utiliza diversos
dados do publico em suas pesquisas e captacdes de leads através de landing pages.
Assim, o banco de dados sera tratado com muita cautela, desde a coleta até o descarte
se necessario, juntamente com a criacdo dos tdpicos sobre a lei em questdo no site e em

contratos fisicos com facil identificacdo e transparéncia para as pessoas.

8.6.2 Estratégia 2 — Passe Livre para empresas

Networking é a chave do sucesso, com ele é possivel transformar tudo e elevar o evento
positivamente, seja na experiéncia, no conhecimento, na atracdo ou no publico. E para criar
esse networking, pensando estrategicamente na parceria futura, serdo desenvolvidas as taticas
a sequir.

a) Tatica 1 - Convite para empresas: Enviar convites em formato de presskit para

decisores de empresas escolhidas estrategicamente, como: Grupo Movile, CI&T,

Bancos Digitais, Spotify e entre outros, na tentativa de fazé-los conhecer o evento

gratuitamente, para numa préxima edigcdo ser um potencial patrocinador, e/ou levar toda

a equipe. O presskit serd em formato de uma caixa, com um design externo que remeta
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uma mala de viagem antiga, e dentro estardo os produtos oficiais do evento, como

camiseta, boton, squeeze, copo, alcool em gel, bloco de anotagdes, mochila e boné.
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9 PLANO DE ASSESSORIA

“Os modelos de negocio de consultorias e agéncias criativas estdo convergindo.
Enquanto consultorias, que tem um background profundo em estratégia de negécios
e tecnologia, estdo adicionando agéncias criativas a seu arsenal de solugdes, as
grandes agéncias de publicidade estdo expandindo suas ofertas também (...) As
agéncias que ndo tém uma consultoria in-house terdo que mostrar que entendem de
estratégia de negdcios e o papel da tecnologia em marketing para poder acompanhar
as consultorias. A criatividade continuara parte essencial do sucesso do marketing,
mas é apenas uma parte das solugBes que os negocios precisam, ndo A solugdo.”.
(POR QUE, Meio&Mensage, 2017)

Segundo a UOL, Eduardo Simon, CEO da DPZ&T (2020) afirma que "o modelo de
negocios tem mudado também na publicidade. Precisamos oferecer solu¢Bes mais completas
para o cliente.”

Pensando nas afirmacgdes acima e seguindo a l6gica de que, cada vez mais, uma agéncia
de publicidade esta inserida na logistica interna do seu cliente, buscando oferecer solucdes
completas, a Mega Publicidade decidiu ir além e propor um plano de assessoria para o cliente
HackTown.

A intencdo da agéncia com a elaboracdo desse plano é dar um suporte maior e mais
completo ao plano de comunicagdo e agregar ainda mais qualidade ao evento. Esse plano
também ajudard a cumprir os objetivos de mercado tracados junto ao cliente, pois sera
trabalhado visando melhorar a experiéncia do participante e atrair mais publico.

As estratégias apresentadas a seguir serdo desenvolvidas seguindo o padrao visual da
campanha e trabalhadas em datas especificas dentro do periodo da campanha, que sera de 1

ano, comecando em janeiro de 2021, com fim em dezembro de 2021.

9.1 Estratégias do Plano de Assessoria

9.1.1 Estratégia 1 - Conscientizacdo de moradores para utilizacdo de aplicativos

Para que a populacdo de Santa Rita do Sapucai esteja conectada com o Festival serdo
criadas algumas comunicacg0es internas especificas para os moradores da cidade afim de poder
fazer parte também do evento como um todo.

a) Tatica 1 - Parceria com Airbnb: Para melhorar a facilidade dos participantes de outras

regibes, havera uma parceria com o Airbnb, empresa que atua no segmento de

hospedagens de casas, pousadas ou casas de familia. Cinco meses antes do evento

acontecer comecara a publicacdo de aluguel para casas, pousadas ou apartamentos com
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finalidade de antecipar e planejar a estadia dos participantes durante o festival. Os
precos e descontos serdo os grandes diferenciais para quem anuncia e quem de fato
aluga.

b) Téatica 2 — Parceria com o IFood: No més de abril de 2021 sera fechada a parceria
com o IFood e comércios alimenticios da cidade, para que durante o evento nos trés
primeiros pedidos de cada pessoa terd um cupom #HT2021 com 15% de desconto e no
decorrer do evento haverdo horarios especificos com mais descontos, como por exemplo
#HT20% E #HT30% para que todos possam aproveitar.

c) Tatica 3—99Taxi: Em parceria com a 99 Taxi sera utilizada a estratégia de descontos
para o evento com cupons especificos aos participantes, ja os motoristas de Santa Rita
do Sapucai e regido que querem fazer parte do time terdo maior porcentagem de renda

em cada corrida.

9.1.2 Estratégia 2 — Elevar a experiéncia comercial dentro da Cidade.

O Estado de Minas Gerais tem em suas raizes uma cultura rica e forte, porém pouca
explorada e diversificada durante o evento, por isso taticas foram criadas para elevar a
experiéncia da alimentacdo e comercio em geral para os participantes e comerciantes durante o
HackTown em Santa Rita do Sapucai.

a) Tatica 1 - Parceria com restaurantes, bares e food trucks: Conscientizar os

comerciantes de restaurantes, bares e food truck da cidade sobre o tamanho do evento,

a quantidade de pessoas participantes e a variedade de culturas, para que assim eles

mantenham seus estabelecimentos abertos num periodo maior e com mais variedade de

alimentacdo durante o evento, o que consequentemente terd maior fluxo de vendas.

Aqueles que tiverem interesse, serdo divulgados pelo proprio HackTown.

9.1.3 Estratégia 3 — Passe Livre para empresas

Networking é a chave do sucesso, com ele é possivel transformar tudo e elevar o evento
positivamente, seja na experiéncia, no conhecimento, na atragdo ou no publico. E para criar
esse networking, pensando estrategicamente na parceria futura, serdo desenvolvidas as taticas
a seguir.

a) Tatica 1 - Parceria com Faculdades, centros de inovacdo e empreendedorismo do

Brasil: Convidar os principais centros educacionais de cada estado do Brasil, como
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Instituto Cesar, Startse, Perestroika, PUCRS, Reaprendizagem Criativa, Rock Content,
Gama Academy, entre outros, para participarem do evento e ser um potencial
patrocinador. Serdo oferecidos em troca alguns ingressos gratuitos e/ou descontos para
esses estudantes. Em contrapartida, havera uma agdo promocional, na qual o0s

participantes do HackTown poderao ter descontos nessas institui¢es de ensino.

9.1.4 Estratégia 4 — Internacionalizacéo do evento

O HackTown é um evento que esta em constante expansao, com isso um dos objetivos
é seu crescimento para fora do Brasil. Pensando nisso, foram criadas taticas com o intuito de
se fazer visto além das fronteiras.

a) Téatica 1 - Parceria com Faculdades da América Latina:

Com o intuito de aumentar o percentual de participantes fora do Brasil e promover o

encontro com pessoas diferentes no evento, serd proposta uma parceria entre as

melhores faculdades da América Latina, como: Universidad de Chile, Universidad

Nacional Autonoma de México (UNAM), Universidad de Los Andes - Coldmbia e entre

outras, onde serdo oferecidos ingressos gratuitos para alguns estudantes e decisores

dessas faculdades. Em contrapartida, o HackTown podera divulgar seu evento nas redes

sociais e nos espacos fisicos dessas faculdades.

9.1.5 Estratégia 5 — Parceria com outros eventos

Eventos sdo acdes com pessoas unidas que é possivel conversar em massa. Portanto,
sera realizada uma tatica em parcerias com outros eventos com objetivo de atingir essas pessoas
participantes e converte-las para o HackTown.

a) Tatica 1 - Parceria com festivais de musica: Parceria com eventos que acontecem em

datas distintas do HackTown, mas que tem um publico similar, como por exemplo o

Coala Festival (SP), Festival Planeta Brasil (BH), Jodo Rock (SP), Lollapalooza (SP),

Rock In Rio (RJ) e Planeta Atlantida (SC). Essa parceria, pode acontecer, com 0

HackTown cedendo um espaco publicitario e/ou uma ativagdo de marca gratuita durante

os dias do evento, e em contrapartida esses festivais de musica cedem uma ativacao do

HackTown dentro desses festivais.
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9.1.6 Estratégia 6 — Melhorar locomocédo do evento

Acessibilidade, conforto e qualidade sdo as principais caracteristicas que um evento
renomado e conhecido pode oferecer ao seu publico, focando assim em meios de locomocéo
que facilitam a vida dos participantes podendo aproveitar e desfrutar integralmente do que é
oferecido no evento.

a) Tatica 1 - Trenzinho: Como o evento HackTown acontece em toda a cidade de Santa

Rita do Sapucai, serd feito o aluguel do tipico ‘Trenzinho da Alegria’ que ¢ referéncia

e caracteristica na regido de Minas Gerais. O objetivo deste trenzinho sera trazer a

comodidade aos participantes de forma alegre e divertida, possibilitando que conhecam

a cidade e ndo se cansem com o evento. Ele tera uma rota especifica para fazer

constantemente durante todo evento, com paradas nos pontos de encontro e terd um o

valor de R$2,00 por pessoa.

b) Téatica 2 - Aluguel de bicicleta: Em parceria com a empresa Yellow, sera feito o

aluguel de bicicletas para os participantes andarem pela cidade de forma individual,

trazendo mais comodidade de forma sustentavel e acessivel financeiramente. A empresa
parceira em questdo trabalha com o servico de aluguel de bicicletas por aplicativo para

I0S (IPhone) e Android, que sdo bem faceis de usar, demonstrando toda sua tecnologia

e conexd@o com estilo do HackTown. Basta adicionar um valor dentro do aplicativo,

escolher a forma de pagamento e efetuar o pagamento. Apds isso € s6 escanear o codigo

QR na bicicleta que ele vai destravar para o uso, ao final a viagem deve ser finalizada

também no aplicativo também e pronto. A Yellow atua com o modelo dockless: ao invés

das bikes ficarem em um Unico ponto, elas podem ser encontradas “estacionadas” em
calgadas, parques e esquinas, identificadas sempre pela cor amarela. O valor de
utilizacdo das bicicletas sdo de apenas R$3,00 para utilizar durante quinze minutos.

Pensando no festival, vamos reforcar aos usuarios que sempre deixem as bikes em frente

aos pontos de encontro, para facilitar ao proximo usuario. Também seré feito um pacote

promocional para aqueles que queiram locar as bicicletas nos quatro dias de eventos,
sendo feito um cadastro no proprio aplicativo da Yellow, contendo informacdes de
retirada e entrega.

c) Tatica 3 — Translado: Oferecer translado para cidades vizinhas e/ou hospedagens

distantes. Devido haver a necessidade de muitos participantes se hospedarem na cidade

de Pouso Alegre — Minas Gerais, vizinha de Santa Rita do Sapucai, serd feito uma

parceria com a empresa de onibus fretado Venetur Turismo para que faca translado
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todos os dias do evento entre Pouso Alegre e Santa Rita, sendo determinados os pontos
de partida e chegada. O valor do pacote serd determinado pela Venetur e divulgado pelo
HackTown. Com isso, pessoas de fora da cidade ou até mesmo da regido poderdo ficar

tranquilos em relagéo a como ir ao evento e voltar para suas casas e hospedagem.

9.1.7 Estratégia 7 — Elevar a experiéncia do usuario durante o evento

Com o intuito de melhorar a comodidade dos participantes durante todo o evento e
causar uma imersdo ainda maior, as taticas a seguir foram criadas.

a) Tatica 1 - Conscientizacdo da pulseira como crédito: Conscientizacdo da pulseira
como crédito: Para que os clientes ndo necessitem carregarem os seus cartdes bancarios
ou células de dinheiro durante o evento, sera reforgada nas redes sociais a utilizacéo da
pulseira **RFID como compra de créditos inseridos na pulseira, onde a mesma pode ser
utilizada em meios credenciados de servicos de conveniéncia como restaurantes e meios
de transportes. Lembrando que a pulseira RFID j& é utilizada no evento, que funciona
através de um microchip acoplado que captam e reproduzem dados por meio da
radiofrequéncia, permitindo a entrada nos pontos de encontros e compra com o crédito
inserido nele.

b) Tética 2 - Kit para 0 embarque: Serdo oferecidos novos produtos para a compra na
lojinha do HackTown. Os novos produtos criados para venda, no qual, os participantes
poderdo comprar junto com o ingresso, ou fisicamente no dia do evento. O kit para o
embarque faz relacdo ao tema do evento “Embarque para o Futuro” e ¢ composto por:
camiseta, bloco de anotacdes, squeeze, mochila, alcool em gel, boton, boné e copo. Esse
kit tem como objetivo melhorar a experiéncia do participante e criar imersdo no evento

ainda maior.

3 RFID: Radio Frequency Identification. Traducéo: Identificacdo via Radio Frequéncia
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A linha do tempo acima é um guia extra para entender melhor a ordem da aplicacdo das

taticas apresentadas anteriormente.
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10.1 MIV

Versdo atualizada

Julho de 2020

Figura 52 M1V - Capa

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 53 M1V - Apresentacio
Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 54 MIV- Conceito da marca

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 55 M1V - Versdes da marca

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Figura 56 M1V - Malhas de construgéo

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 57 M1V - Area de arejamento

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 58 M1V - Limites de redugéo

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 59 M1V - Cores institucionais

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 60 M1V - Versdo monocromética

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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100% DEPRETO

Figura 61 MIV - Versao reticula de preto

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 62 M1V - Aplicagéo sobre fundos coloridos

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 63 MIV - Usos incorretos
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Fonte:
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Figura 64 M1V - Tipogréfié
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HACKTOWNSRS (€ HACKTOWN SRS @ HACKTOWN WWW.HACKTOWN.COM.BR

Figura 65 MIV - Contra capa

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.2 Redes Sociais

" EMBARQUE para0

5, FUTURD

Figura 66 Post mascote

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 67 Post #TBT

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 68 Post Entrevista na Radio

Fonte: Mega Publicidade, 2020.



184

 NAD CARREGUE %

. RECARREGUE SUA

PULSEIRA

Figura 69 Post pulseira 1
Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 70 Post pulseira 2

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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% 0 G »@ruwa)

191



192

Figura 81 Twitter Mockup

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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ViDEOS PLAYLISTS CANAIS

.EMBAR%UE PARA 0
FUTURD
Hack Town SRS

266 inscritos
INSCREVER-SE

C

Christian Erfurt - Como tornar sua startup .
global em questdo de semanas .

Hack Town
1,3 mil visualizagdes - ha 3 semanas atras

Entrevista com Aline Reis - Especialista ~ +
em expans&o internacional -

Hack Town
1,1 mil visualizagdes - ha 1 semanas atras

HackTown langa programa para .
impulsionar negécios de Santa Ritado...  *

Hack Town
2 mil visualizagdes - ha 2 semanas atras

Vale do Silicio brasileiro - 11 startups
- ¥ . inovadoras em Santa Rita do Sapucai
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Inicio
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Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 82 Youtube Mobile
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B} Hsciges Nicio ViDEOS PLAYLISTS CANAIS DisCUSSA0 S0BRE Q
\E Siblicteca Envios » REPRODUZIR TODOS

D Historico

[  Seusvidecs

¥ Comors 2

©  Assistrmais tacde

N Mostrar mais

INSCRIGOES
® Tevasmsi

@  inatel Tecnologias
@ sEFmc

Cadu Lemos | Perform.

k)

Nubank

Shawee

o
© ot souns
®

Christian Erfurt - Coma fornar sua startup
global em questdo de semanas

fack Town
1,3 mil visualizades - ha 3 semanas atras

Como as cidades criativas vem reagindo
a0s efeitos da pandemia? - Conhegas...

hé 4 semanas atrés

Entrevista com Aline Reis - Especialista
em expans&o intemacional

HackTown langa programa para
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Internet do futuro comega a ganhar forma  Ativagdes de marca no HackTown -
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sualizagbes - hé 4 semanas ards 2 mil visualzagdes - hd 5 dias atrds

impulsionar negocios de Santa Rita do...

» o
@

wscnsvskss

Vale do Silicio brasileiro - 11 startups
inovadoras em Santa Rita do Sapucai

Hack Town
2,3 mil visualizagdes - ha 3 semanas alras

Luzia Renné Moreira - transformou a
cidade e 0 pais para sempre.

Hack Town

2.3 mil visualzagdes - ha 3 semanas atrés

Figura 83 Youtube Desktop
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Figura 84 Youtube Mockup

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.3 Spotify

10.3.1 Podcast

12:37 N{ O Sl 69%m

HackTown SRS

HACKTOWN

SEGUIR

vram que defin

ver mais

Conexao

Christian Erfut - Como tornar sua
startup global em questao...

Todos os episédios Classificar

- #04 - Entrevista com Aline Reis -
v Especialista em expansao...

Figura 85 Podcast Mobile

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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% 8 G N (@ roused

Ng ‘ HéckTown SRS

Radio

Feito para vocé
Tocados recentem...
Masicas Curtidas
Albuns

Artistas

Podcasts
Filtrados por Todos os episédios v

#05 - Christian Erfut - Como tornar sua startup global ...

#04 - Entrevista com Aline Reis - Especialista em...

Figura 86 Podcast Desktop
Fonte: Mega Publicidade, 2020.

€ C @ openspotifycom/podea: <town

.

PODCAST

&/l HackTown

. HackTalks' -

Todos os episodios Sobre

A histéria do HackTown, o maior festival de

- Black ra que quer tecnologia e inovagio do pais.

mundo

#860 - BlackRocks: A empreendedora que...
Do Zero a0 Topo

Figura 87 Podcast desktop 2
Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 89 Podcast mockup

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.3.2 Playlist
%l 69% 8

TOCANDO DA SUA BIBLIOTECA .
HackTown

04 A 07.SET.2021

SANTA RITA DO SAPUCAI/ME

“

En El Amor Hay Que Perdonar
Belinda

o
0:01

Y X

Figura 90 Playlist

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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€ c o0

& openspoiifycom/pod

&) Hacktown V Friend activity

Shape of You
Your Daily Mix & Ed Shesran

Recently Played

Artists

Stations

Local Files

Videos OVERVIEW  PODCASTS  CHARTS  GENRES & MOODS  NEW RELEASES  DISCOVER  CONCERTS
Podcasts

In for the night ) )
FIND FRIENDS )

Sleep 1 All The Feels

0B SR

044 07.SEL.2021

;N
{45} EMBARQUE paes New Music Friday All The Feels

Song Name
Jam

Figura 91 Playlist desktop

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Figura 92 Playlist Mockup 1

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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HackTown

HackTalks'

®

Todos os episédios

L

Shape of You

i

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

10.4 Google

a0

< C 0 @ googlecom/search?q=eventos+de+tecnologia+20218&rtz=1C1PRFI_enBR875BR87580q=eventos+dettecno ¥ @ & & (@ Pausada)

GO g|e eventos sobre tecnologia 2021 X Q e
Q Todas @ Noticias () Videos &) Imagens [ Livros  :Mais Confguragies  Ferramentas

Aproximadament

2 60.700.000 resultados (0,65 segu
Aniincio - www hacktown com br/ ~

HackTown 2021 | Embarque para o futuro | Garanta o seu ticket
0 evento de tecnologia e invocagio mais relevante di pais est4 ce volta. Embarque em

um NOVO UNIVerso e se conecte com mentes Inquietas assim como a sua. Acesse o site
e garanta seu ticket

Andncio - www.futurecom.com.brf

Futurecom Digital Week 2020 - Inscrigbes Gratuitas. Acesse
Neste Evento Vocé Conhecera os Melhoree Softwares Para sua Empresa. Inscreva-se.
Blockchain, Big Data, Clecud Computing S8o Alguns Temas Abordados. || va-Se.
Conectividade. Tecnologla Empresarial. Inteligéncia Artificial. Cadastro Gratuito.

www.interfaces.news » CES | MWC | IFA ) CES 2020 ~
CES 2021: evento de tecnologia migra para o digital - ZTOP

28 de jul. de 2020 — CES 2021 vai ocorrer apenas ce forma online, sem evento presencial com
milhares do passoas de indistria ce eletrdnicos em Les Vegas.

g1.globo.com > tecnologia » noticia » 2020/07/28 > ces-a...
Maior feira de tecnologia do mundo, CES tera edicéo digital ...

28 de jul. de 2020 — Maor feira de tecnologla do mundo, CES tera edigao digital em 2021.
OrganizagAo ainda mantinha planas de realizar evento presencial em

computerworld.com.br » 2020/07/28 » a-ces-uma-das-... v
Edicdo 2021 da CES, uma das principais feiras de tecnologia ...

Figura 94 Rede de pesquisa desktop
Fonte: Mega Publicidade, 2020.



Figura 95 Rede de pesquisa mockup

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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CES 2021: maior feira de tecnologia do
mundo sera totalmente online

0 evento vai acontecer entre s dias 6 e 9 de janeiro de 2021, e promete imersao completamente digital

aomeE

EMBAR%HE aeap HACKTOWN 2021
| URD

i Fu 4,5, 87 DE SETEMBRO
s
ey :

MAIS LIDAS

Jogador comete

Figura 96 Rede ’de d_isplay desktop

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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CES 2021: maio feira de tecnologia do
mundo sera totalmente online

gonm

Figura 97 Rede de pesquisa mockup

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.4 Aplicativo
O aplicativo HackTown serd estruturado para integrar as informagdes necessarias para
o0s participante durante o festival, e também ser utilizado como uma plataforma de conexdo,

aprendizado e troca de experiéncias entre as pessoas durante todo o ano.

O aplicativo tera quatro frentes com temas principais e posteriormente suas

Meu HackTown
Programacao
HackTown 2021 Mapa
Inscricdes
Anotacdes
Boas vindas
(Aplicativo HackTown O que
A historia
Onde
O Evento

Contetdos —DOr temas

Conexdo por temas de interesse
Comunidade < Interacées com participantes
Publicacdo de fotos

Figura 98 Estrutura do aplicativo

ramificagdes, como demostrado a sequir:

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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A tela de abertura funciona como uma rapida introducdo ao aplicativo, antes de aparecer
a tela de login. Nesse caso, aparecera apenas o logo do evento centralizado.

Figura 99 Aplicativo - Tela de abertura

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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A tela de login é simples e rapida, no qual o usuario ira colocar seu login e senha, ou
também podera entrar direto pela conta do Facebook ou do Gmail.

ﬁ Continue com o Facebook

G Continue com o Google

Figura 100 Aplicativo - Tela de login

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Apos efetuar o login, o usuario ira visualizar a tela inicial que mostrara, de uma maneira
geral, quais sdo as principais funcionalidades do aplicativo, separados em: “HackTown 2021,

“A Historia”, “Conteudos” e “Comunidade”.
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Com o intuito do usuério se interessar ainda mais pelas funcionalidades e utilizacGes do
aplicativo, na tela inicial também ira conter o espago para “ultimas atualizacdes”, que Se
referem a contedos e noticias recem postadas sobre temas que envolvem o evento.

E ainda, na barra inferior de navegacdo, 0 usuario conseguird acessar rapidamente a
agenda, notificiacdes e também o chat com a “Bee”, assistente virtual do evento. A barra de

navegacao serd mostrada em todas as telas do aplicativo.

OLA, FABIANA!

Bem-vinda ao HackTown

ULTIMAS ATUALIZAGOES

Marcas desembarcam no "Vale do
Silicio Brasileiro"

11 startups inovadoras em Santa
Rita do Sapucai

Figura 101 Aplicativo - Tela inicial

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Na tela “HackTown 20217, 0 usuario conseguird escolher de maneira centralizada,
rapida e intuitiva, as frentes que envolvem os dias oficiais do evento, como: “Meu HackTown”,
“Programagdo”, “Mapa”, “Inscri¢oes” e “Anotagdes”. Essas funcionalidades, tem como
principal objetivo, tornar a experiéncia dos participantes durante os dias de festival ainda mais
positiva.

Na op¢ao “Meu HackTown”, o usuario podera visualizar sua lista preferida de palestras,
festas, debates, mentorias e se programar para ela. Na aba “Programag¢ao”, o usudrio conseguira
visualizar a programagdo completa do evento, e ainda selecionar quais sdo suas favoritas. Ao
selecionar, as opcdes serdo enviadas automaticamente para a aba “Meu HackTown”.

Como um dos pontos negativos citados pelos participantes, foi ndo conseguir se
inscrever a tempo e de forma pratica para os workshops, com o aplicativo, os participantes
conseguirdo se inscrever facilmente através da aba “Inscrigdes”.

Para facilitar o entendimento da localizacdo dos pontos de encontro, sera inserido a
funcionalidade “Mapa”, no qual os usuarios poderao colocar sua localiza¢do atual e seu destino,
e o0 aplicativo ird demostrar qual é sua rota. J& para facilitar a praticidade em anotar alguma
informacdo durante uma palestra ou conteldo compartilhado, os participantes poderdo deixar

suas anotacdes diretamente no aplicativo, através da aba “Anotac¢des”.
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HACKTOWN 2021

MEU HACKTOWN

PROGRAMAGAO

INSCRIGOES ANOTACOES

Figura 102 Aplicativo - Tela HackTown 2021

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Q INATEL

Figura 103 Aplicativo - Tela mapa

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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O storytelling é uma das grandes forcas do evento, e com o objetivo de ressaltar a

origem do HackTown e todo o contexto que o envolve, na tela “A Historia” estara descrito

0s pricipais pontos que caracterizam a existéncia do evento, como: informacdes sobre

cidade sede, detalhes sobre o que e como acontece e entre outras informacdes.

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Como um festival que acredita que a inovagdo vem através das
pessoas, é necessario ir além do contetdo. E gerar uma infinidade
de possibilidades simultaneas para que cada um aprenda e
conhega pessoas de formas distintas e inesperadas.

Durante todos os dias do HackTown acontecem simultaneamente
muitas palestras, painéis e workshops. As atividades acontecem
em lugares espalhados pela cidade, restaurantes, bares, escolas,
museus, pragas e também em auditérios para que o publico
realmente viva a cidade e se abra para 0 novo. Sdo + de 40 venues
simultaneos + de 600 palestras + de 100 painéis + de 100
workshops e + de 600 palestrantes, além de showcases, shows,
festas, re-mind e uma gastronomia deliciosa.

Figura 104 Aplicativo - A histdria
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Com o intuito de integrar o blog “HackTalks” ja existente pelo HackTown no aplicativo,
nessa tela, o usuario conseguira filtrar ou pesquisar os conteudos pelo temas de interesse, como:

mausica, tecnologia, design, inovacgdo, cidades e entre outros.

MUSICA TECNOLOGIA INOVAGAO DESIGN

HackTown
2 dias atras

COMO AS CIDADES CRIATIVAS VEM
REAGINDO AOS EFEITOS DA PANDEMIA?

Tempos de crise trazem enormes desafios. Por outro
lado, sao perfeitos para ideias criativas. Talvez seja
este um dos principais caminhos para superar tudo
isso, ou pelo menos para nao se abater até que haja
uma solugao maior. E com as cidades nao poderia ser
diferente.

Diante dos desafios impostos pela pandemia do
covid-19, as cidades criativas ao redor do mundo vem
incentivando as solugdes criativas e simples, além de
criar condigdes para que elas acontegam.

Como a sua cidade tem reagido no pés-pandemia?
Tem feito algo de diferente? Conta para a gente!

Figura 105 Aplicativo - Tela contetido

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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O HackTown gera uma grande rede de conexdo entre as pessoas, e essa rede, muitas
vezes é feita através de grupos no WhatsApp, como o caso dos grupos do “Exponential Group”
que foram criados por participantes do HackTown apds uma das edi¢Bes do festival. Esses
grupos foram criados no Whatsapp, separados por temas de interesse, como saude, musica,
fotografia, eventos, inovacao, startups e entre outros. Apesar de cumprir com o objetivo de
promover conexao entre as pessoas, esse meio de contato impede que o HackTown utilize esses
leads de alguma forma, e perca potenciais novos participantes e/ou fortalega sua marca com os
mesmos.

Com o intuito de centralizar essas informagdes, sera criado uma aba “comunidade”
dentro do aplicativo, no qual os usuarios poderdo trocar suas experiéncias, compartilhar suas
fotos, e se conectarem com a rede de contatos através dos temas de interesses. Para que 0s
usuarios fiqguem ativos e se interessem em utilizar a comunidade pelo aplicativo, serdo
oferecidos incentivos como desconto em ingressos, conhecimento antecipado da programacéo
do festival, sorteio de brindes, festas, e entre outros. Essa comunidade funcionara ativamente

durante todo o ano.
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COMUNIDADE

TIMELINE MEMBROS

EDUCAGAO

Comunidade Aberta - 2.650 Membros

Participar da Comunidade |

Fabiana Ribeiro

2 dias atras

Oi pessoal, tudo bem? Estou muito impactada com
esse festival. Sabe quando é aquilo que vocé
precisava vivenciar? Entao... Decidi tirar o meu
projeto de "Escola do Futuro” do papel, e estou em
busca de pessoas que ja trabalham nessa area para
agregar no meu negocio. Tem alguém que quer
#EmbarcarParaoFuturo comigo? :)

Figura 106 Aplicativo - Tela Comunidade

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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A Bee ¢ a assistente virtual oficial do HackTown 2021, e estara presente na aba “Chat”

do aplicativo, em forma de 3°chatbot, para sanar as dividas pertinentes dos usuarios.

Figura 107 Aplicativo - Tela Bee

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

3% Chatbot: Chatbot é um programa de computador que tenta simular um ser humano na conversagdo com as
pessoas. O objetivo € responder as perguntas de tal forma que as pessoas tenham a impresséo de estar conversando
com outra pessoa e ndo com um programa de computador.
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10.5 Totem

Figura 108 Totem localizacéo

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 109 Totem Ioclizagéo Mockup

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.6 Cavalete

Figura 110 Cavalete

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

10.7 Flyer



hatk’ruum '

B

(= = VOCE CONHECE f
e O HACKTOWN S

Emkn'ut PARA 0 FUTURD
_[14 A 07 SET.2021

SANTA RITA'DO SAPIJ[IAII MG

Figura 111 Flyer frente

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

0 HACKTOWN
0 HackTown ¢ um festival que promove a inovagao e discussdes que se relacionam ds dreas de tecnologia,
misica e também de comportamento. Um dos focos do evento, inclusive, € a criagao de lagos entre os participan-
tes e 0 desenvolvimento de parcerias.

-+ DE 5 MIL PARTICIPANTES
§ Durante o evento muitas pessoas do Brasil a fora vem conhecer Santa Rita do Sapucai, além do principal objetivo
também se interessam pela alimentagao, pontos turisticos e a cultura da cidade. Em 2019 mais de é mil partici-
pantes estiverem na cidade durante os dias oficiais, muita gente, né?

+ DE 800 PALESTRAS SHUWCASES E WORKSHOPS SIMULTANEAMENTE
Sao mais de 800 palestras, showcases, workshops rolando simultaneamente dentro da cidade cede, em pontos
diferentes, desde um restaurante na praca central, escolas, faculdade, hotéis, pousadas, entre outros, representa
muito bem a conexao dos locais aos participantes.

DE 04A [|7 DE SETEMBR[I 13 2021
0 evento acontecerd nos dias 3, 4, 5, 6 e 7 de setembro. 0 HackTown é um festival que promove a inovagao e
discussdes que se relacionam ds dreas de tecnologia, misica e também de comportamento. Um dos focos do
evento, inclusive,  a criaao de lagos entre os participantes e o desenvalvimento de parcerias.

*IDEIAS DIFERENTES. CONEXGES DE IMPACT

Figura 112 Flyer verso

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.8 Adesivo de identificacao

 PARCERIA

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

- AQUITEM
T B HARGERA

ot

(i

|
- i \

Figura 114 Adesivo de identificacdo mockup"

Fonte: Mega Publicidade, 2020.



10.9 Outdoor

VOCE ESTA A

20 MIN.

y A

DACIDADEDO HACKTOWN 00/ @8

Figura 115 Outdoor 20 min

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

VOCE ESTA

CHEBANI][I

NA CIDADE DO HACKTOWN

Figura 116 Outdoor Vocé esta chegando

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

VOCEESTAA

20 MIN.

DA CIDADE DO HACKTOWN

Figura 117 Outdoor mockup

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.10 Portal da cidade

'BEM-VINDO A SANTA RITA DO SAPUCAI

HEMBARQUE para o

Figura 118 Portal da cidade

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

HEMBARQUE nas

FUTURG

Fonte: Mega Publicidade, 2020.



222

10.11 Flags

Figura 120 Flags

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Figura 121 Flags mockup

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.12 Espacgo Instagramavel

R

Figura 122 Espaco Instagramavel

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.13 Espaco Storytelling

Figura 123 Espaco Storytelling 1

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Figura 124 Espaco Storytelling 2

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.14 Ambiente Historias

VOCE JA SE COLOCOU NO
LUGAR DE OUTRO HOJE?

OLHE COM 0S OLHDS DOS OUTROS,
ESCUTE COM 0S 0UVIDOS DOS
OUTROS E SINTA COM 0

CORAGAO DOS OUTROS.

ALFRED ADLER
& 1
)

H#EMPATIZE-SE &

Figura 125 Ambiente histdrias

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.15 Estagdo Ambientada

| e )

EMBARQUE PARA 0 FUTURD

J Ui SINRASENY
) FIEMAN AN % W\ S\ AR Y

Figura 126 Estacdo Ambientada
Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.16 Ticket Linha Azul

Azul ¥ | @ B )

NAME/SURENAME SEAT  DESCUBRA NAME/SURENAME
0 SEU 0 SEU

e ElIJ]EAR INESPERADO
DATE 03 A 07/07 DE 2021 DESCUBRA
03 A 07/07 DE 2021
ALL THE TIME

R i T 13

FROM 5P
10 LUGAR INESPERADD TIME  ALL THE TIME

BOARDING PASS

| BOARDING PASS '

ACESSED QRGOE - 1 o _
ESAIEA D QUE TE B3 T * EMBARQUE PARA 0 FUTURO

Figura 127 Ticket Linha Azul
Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Figura 128 Ticket Linha Azul - Botton

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.17 Maquina de bichinhos

Figura 129 Maquina de bichinhos

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

10.18 Landing Page
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30.06.2021
17:00

PROBLEMAS COMPLEX0S.
COMO RESOLVE-L0S?

WEBINAR COM JOAO RUBENS,
CO-FOUNDER DO HACKTOWN.

SEUNOME ¢
| ¢
S

SEU £

60 12 06| |03

LERMAIS ¥

0 QUE VOCE VAI APRENI]ER'.} .. ¥

UM WEBINAR DE LIDER PARA LIDER, QUE VAI TE ENSINAR A COMO APLICAR D METODD
(QUE SOLUCIONA PROBLEMAS, DO MAIOR FESTIVAL DE TECNOLOGIA E INOVACAD DO BRASIL,
NA SUA ORGANIZACAD E NO SEU TIME.

QUANDD: 30.06.2021
ERRRRRAS HORA: 17:00
; #TOPICD 1: IMERSAO
NESTE WEBINAR, VOCE VAI LIDAR COM UMA TEMATICA ; )
P N ST Bl COMO ABORDAR O PROBLEMA DE FORMA INTELIGENTE?
GESTAQ DE EMPRESAS, NEGOCIOS E PESSOAS. 17:45

SMAIL BREAK

18:00 | 17#TOPICD 2: ANALISE .
OBTENHA UM ENTENDIMENTO MAIOR DE COMO AS INFORMACOES

COLETADAS SE RELACIONAM.
12 [o]
18:45

DiAS HORAS MINUTOS  SEGUNDDS SMAIL BREAK
18:00 | #TOPICD 3: 0 METODO NA PRATICA
0 METODO INOVADOR QUE TRANSFORMOU 0 HACKTOWN, NO MAIOR

EVENTO DE TECNDLOGIA E INOVAGAD DO PAIS.

WEBINAR SPEAKER

JOAO RUBENS / co-FOUNDER DD HACKTOWN

3
v = COM MENTE DISRUPTIVA, JOAD RUBENS ALEM DE SER CO-FOUNDER
: . DO MAIOR FESTIVAL DE TECNOLOGIA E INOVACAD DO PAIS, TAMBEM
" E ESPECIALISTA EM INDVAGAD E DESIGN THINKING. ATRAVES DA
ABORDAGEM DO DESIGN, JA TRANSFORMOU GRANDES EMPRESAS
DO PAIS.

[

REGISTRAR AGORA

Figura 130 Langing Page

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.19 E-mail Marketing
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O

EMBAR UE panao

H llRl]

CONFIRA AS MELHORES OPCOES DE HOSPEDAGENS | PARA CHEGAR RAPIDD E PAGAR MENDS, E COM 95! NA HORA QUE BATER A FOME, JA SABE! BAIXE 0
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Fonte: Mega Publicidade, 2020.

10.20 Totem digital

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

10.21 Cartilha

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Figura 131 E-mail Marketing

oSO B_EE :

PRECISA DE AJUDA?
i .

Figura 132 Totem digital
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Figura 133 Cartilha frente

hackfown

" 04A07SET2021

SANTA RITA DO SAPUCAI/MG

232



NAQ IMPORTA QUE TIPO DE ACOMODACAQ DU QUARTD VOCE TENHA
PARA COMPARTILHAR, 0 AIRBNB TORNA MAIS SIMPLES E SEGURD
HOSPEDAR VIAJANTES. COM 0 AIRBNB, VOCE TEM CONTROLE TOTAL
SOBRE SUA DISPONIBILIDADE, PRECOS, REGRAS DA CASA E COMD
DESEJA INTERAGIR COM DS HOSPEDES.

PREPARE-SE!

HO HACKTOWN VOCE TERA MAIS VANTAGENS E BENEFICIOS
PROCURE NOSSA EQUIPE OU ACESSE O SITE: HACKTOWN.COM.BR/AIRBNB

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

MOTORISTAS.

FACA MAIS, PAGUE MENODS!

SER PARCEIRD 9 £ A OPORTUNIDADE QUE FALTAVA PARA VOCE
MUDAR A SUA VIDA.

SEJA 0 NOSSO PARCEIRD E GANHE MAIS VISIBILIDADE EM SEU
RESTAURANTE OU COMERCIO ALIMENTICIO COM 0 IFO0D.

CONTE CONDSCO NESSA NOVA CAMINHADA E FIQUE A UM
SEJA MOTORISTA PARCEIRO DA 93 CLIQUE DE DISTANCIA DOS SEUS CLIENTES.

E AUMENTE A SUA REHDA DURANTE 0 HACKTOWH.

PREPARE-SE!

NO HACKTOWN VOCE TERA MAIS VANTAGENS E BENEFICIOS
PROCURE NOSSA EQUIPE DU ACESSE 0 SITE: HACKTOWN.COM.BR/IFO0D

PREPARE-SE!

NO HACKTOWN VOCE TERA MAIS VANTAGENS E BENEFICIOS
PROCURE NOSSA EQUIPE 0U ACESSE 0 SITE: HACKTOWN.COM.BR/38TAXI

Figura 134 Cartilha verso

MOTORISTAS.

FACA MAIS, PAGUE MENOS!

SER PARCEIRD 99 £ A OPORTUNIDADE QUE FALTAVA PARA VOCE
MUDAR A SUA VIDA

SEJA MOTORISTA PARCEIRO DA 89
EAUMENTE A SUA RENDA DURANTE 0 HACKTOWN.

PREPARE-SE!

N0 HACKTOWN VOCE TERA MAIS VANTAGENS E BENEFICI0S
PROCURE NOSSA EQUIPE OU ACESSE 0 SITE: HACKTOWN.COM.BR/9STAXI
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Figura 135 Cartilha mockup
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10.22 Presskit

10.22.1 Bonés

Figura 136 Boné 1

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 137 Boné 2

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 138 Boné 3

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 139 Boné 4

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.22.2 Camisetas

Figuréi 0 Camiseta 1

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Figura 141 Camiseta 2

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 142 Camiseta 3

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Figura 143 Camiseta 4

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 144 Camiseta 5

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Figura 145 Camiseta 6

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 146 Camiseta 7

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Figura 147 Camiseta 8

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.22.3 Mochila

JACK
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wuuhackiown.combr

Figura 148 Mochila 1

Fonte: Mega Publicidade, 2020.



Figura 149 Mochila 2

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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EMBARQUE PARA 0 FUTURD.

wwhackiown.combr

Figura 150 Mochila 3

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.22.4 Copo

EMBARQUE PARA 0 FUTUR0

Figura 151 Copo 1

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

EMBARQUE PARA 0 FUTURD

Figura 152 Copo 2

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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EMBARQUE PARA 0 FUTURD.

Figura 153 Copo 3

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.22.5 Squeeze

Figura 154 Squeeze 1

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 155 Squeeze 2

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Figura 156 Squeeze 3
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Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 157 Squeeze 4

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.22.6 Alcool em gel
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Figura 158 Alcool em gel 1

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Figura 159 Alcool em gel 2
Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.22.7 Bloco de anotagdes

Figura 160 Bloco de anotagdes

Fonte: Mega Publicidade, 2020.



10.22.8 Kit para o0 embarque
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Figura 161 Kit para o embarque

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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10.22.9 Caixa

Figura 162 Caixa

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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11 PLANEJAMENTO DE MIDIA

O Planejamento de Midia consiste no estudo das melhores plataformas para a
divulgacdo da campanha trabalhada. Uma campanha bem estruturada, mas veiculada de forma
incorreta, pode perder todo o seu valor e o esforco realizado pela agéncia idealizadora do
planejamento pode ser totalmente desperdicgado.

Para Sant’Anna (2009), o planejamento de midia é “um plano que permite a adequagéo
dos veiculos de comunicacdo com o objetivo de levar a mensagem adequada ao publico-alvo,
na intensidade certa e no momento mais adequado”.

Sabendo disso, o plano de midia abaixo tem como desafio veicular a mensagem da
marca nos melhores veiculos pensando no publico-alvo e em como a mensagem sera recebida

por ele.

11.1 Obijetivos de Midia

Segundo Paiva (2017), os objetivos de midia precisam “levar ao conhecimento do
publico as vantagens sobre a linha de produtos transmitindo de forma adequada a linha criativa
de nossa campanha por meio de instrumentos adequados.”

Para que a campanha tenha a desenvoltura esperada dentro das plataformas de midia,
foram criados objetivos levando em consideracdo os objetivos de comunicacdo da campanha,
que sdo engajar 50% das pessoas alcancadas pelas midias online, conscientizar a cidade sobre
a proporcao do festival, tornar a experiéncia dos participantes elevada durante o evento,
trabalhar a comunicacdo do evento e otimizar parcerias com grandes marcas.

Para que isso seja realizado serdo necessarios objetivos de midias que condizem com a
realidade do publico-alvo. Pensando nisso, os objetivos abaixo foram desenvolvidos:

a) ampliar o reconhecimento do HackTown para publicos estratégicos em diversas

regides do pais;

b) utilizar meios dos quais o publico-alvo se identifica, fugindo de midias tradicionais.

11.2 Alcance

O alcance de uma campanha publicitaria refere-se a area que a mesma abrange. Segundo
Paiva (2017), o alcance sdo "areas ou regides que estardo suscetiveis ao recebimento da

mensagem, ou seja, o total de domicilios ou pessoas atingidas pela campanha.”
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Foi pensando nisso, e nos objetivos tracados para e junto ao cliente, que o alcance
determinado vai muito além da regido que o evento se encontra.

O HackTown acontece no Sul de Minas Gerais, porém seu publico sai de diversas
regides do pais. Atendendo ao desejo do cliente e aos objetivos tracados ao longo do
planejamento, sua abrangéncia sera de nivel nacional, portanto a campanha acontecera no
territdrio brasileiro, uma area de 8.516.000 km2,

Dentro da regido Sul e Sudeste do pais sera trabalhada a alta cobertura pois seu publico
€ maior nessa regido e o publico estd mais propenso a participar do evento visto que o
deslocamento é menor. As demais regides serdo também trabalhadas, mas com menor
intensidade.

Esse alcance sera trabalhado durante todo o periodo da campanha, 12 meses, e esta
dividido entre midias impressas, midias alternativas, midias online e algumas midias
tradicionais como o outdoor. Entendendo que as midias trabalhadas sao fortemente consumidas

pelo publico-alvo, sera possivel atingir 40% desse publico.

Fonte: Google Maps, 2020.
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11.3 Frequéncia

A frequéncia consiste em quantas vezes uma mesma pessoa seré exposta & mensagem
da campanha, ou seja, é a quantidade de inser¢6es em uma midia dentro de um periodo com o
intuito de atingir o 3%target.

Para Paiva (2017), “entende-se por frequéncia o nimero médio de vezes em que as
pessoas sdo expostas a mensagem."

Seguindo os objetivos tragados e sabendo que a campanha tera a durabilidade de doze
meses, acontecera de janeiro de 2021 a dezembro do mesmo ano, sera trabalhada a frequéncia
alta de forma continua nas redes sociais. No meio online em si seré trabalhado a frequéncia
média, ou seja, 0 HackTown estara presente sempre, mas ndo com a mesma intensidade que
nas redes sociais. Ja nas midias alternativas e off-lines a frequéncia sera baixa, mas isso nao
que dizer que o impacto serd menor, pois a mesma serd extremamente segmentada e terdo a
atencdo do publico-alvo.

Nas redes sociais serdo veiculados em média sete postagens por semana, distribuidos
entre o feed e os stories das plataformas, com 3’OTS (Opportunity To See) médio de trés pontos.
Os anuncios online, fora das redes sociais, serdo veiculados ao longo do ano de forma continua,
ou seja, sem parar, mas com agressividade moderada, assim o publico sera impactado somente
ao procurar sobre assuntos relacionados ao HackTown. Ja as midias off-lines e alternativas
serdo, em maioria, trabalhadas esporadicamente, distribuidas ao longo do ano, mas capturando

0 publico-alvo de forma certeira.

11.4 Continuidade

Segundo Paiva (2017), "¢ a determinacdo dos periodos de veiculos da campanha. Trata-
se, portanto, da forma como sera feita a programacao de midia durante o periodo da campanha."
Existem quatro modelos de continuidade que podem ser seguidos: linear, ondas,
concentrada e pulsada. A Linear € utilizada quando a mensagem é veiculada por um periodo
constante, geralmente por nove meses ou mais. Em Ondas, quando a mensagem € veiculada em
periodos especificos do ano como, por exemplo, em campanhas sobre férias que séo veiculadas

de dezembro a janeiro e depois em julho. Concentrada quando € necessario foco em uma

3 Target: Plblico-alvo.
37 Opportunity To See: Oportunidade de ver é um termo que se refere ao nimero de exposicdes ou oportunidades
que um determinado publico tem para ver um antncio especifico.
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determinada época, 0 que acontece muito em datas sazonais, como, por exemplo, a Pascoa.
Pulsada quando a marca utilizada de datas estratégicas como Dia das Mées, Dia dos Pais e
Natal.

Para a campanha do HackTown trés modelos serdo utilizados. A campanha linear seréa
utilizada ao longo dos 12 meses, de forma online, com a intencdo de crescer o publico e
aumentar seu engajamento. A campanha em ondas sera aplicada durante as agdes realizadas no
decorrer do ano, com pequenos picos de veiculacdo. J& a campanha concentrada sera utilizada

nos meses que antecedem o evento, para reforcar ainda mais o acontecimento.
11.5 Estratégias de midia

Para Paiva (2017), “a estratégia de midia deve ser entendida como a escolha dos
melhores meios para atingir os objetivos tragados.” A RockContent (2018) ainda completa
afirmando que “ com as defini¢des estratégicas, a equipe de marketing encontrard as midias
que possibilitardo os melhores resultados dentro da realidade financeira da empresa.

E possivel dizer entdo que as estratégias de midia sd0 um dos mais importantes pilares
dentro de um planejamento de comunicacdo. S&o através das estratégias apresentadas que todo
o0 planejamento de campanha sera visto pelo publico-alvo, portanto, uma estratégia de midia
deve ser acatada pela agéncia como a escolha e aplicacdo correta dos melhores meios para

atingir os objetivos tracados.

11.5.1 Meios utilizados

Os meios utilizados para essa campanha foram pré-definidos de acordo com a
necessidade do evento e pensando em resolver o problema apresentado no diagnéstico. Sendo
assim, a agéncia tem o desafio de extrair, da melhor maneira possivel, 0s pontos positivos das
midias escolhidas e trabalha-las para que o planejamento de midia tenha consisténcia, faca
sentido e traga retorno para o cliente estudado.

Com a instantaneidade de respostas e construcdo de confianca pelo meio da internet
foram escolhidas as seguintes midias: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Spotify, Google
Ads, E-mail Marketing, LinkedIn, Blog e Landing Page, fazendo com que o publico-alvo esteja
conectado o tempo todo com a marca.

E véalido mencionar que as agbes criadas na internet podem ser extremamente
segmentadas se bem-feitas e com isso é possivel afetar o publico-alvo com preciséo e saber

como ele reage ao contetdo oferecido e obter resposta imediata.
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Além disso, serdo utilizadas algumas midias tradicionais para complementar e dar ainda
mais credibilidade e confianga no evento, como o outdoor, a radio, cartilha, flags, totem
tradicional, adesivos, cavaletes, banners e flyers.

Por fim as midias alternativas, que “saem da caixinha” ¢ sdo inovadoras como o

HackTown. Neste caso serdo utilizados totens interativos e criado um espago instagramavel.
11.5.2 Justificativas dos meios utilizados

E necessario evidenciar e justificar a forma como foram usadas a midias acima, sendo
assim, abaixo esta apresentado suas justificativas, juntamente com o porqué de serem um bom
investimento.

a) Internet: O mundo através do toque faz, cada vez mais, parte da vida da sociedade e

é extremamente necessario estar conectado para ter total contato com o publico-alvo.

As pessoas estdo em busca de novidades, informacdes e experiéncias, sendo assim a

internet é um dos meios mais utilizados de forma geral para realizar essas tarefas. E

necessario que a marca esteja presente na internet de forma incisiva, pois uma empresa

que esté fora da internet é considerada ultrapassada aos olhos do publico em geral e

permanecer fora dela pode ser uma decisdo errada que pode até levar ao encerramento

das atividades da marca. A internet também ajudara a entender como o HackTown esta
sendo visto no momento, fazendo com que erros sejam evitados ou pensamentos errados
sejam descontinuados imediatamente.

b) Midia tradicional: As midias tradicionais ainda sdo muito utilizadas e fundamentais

nas campanhas publicitérias. Segundo a Rock Content “temos contato com as midias

tradicionais diariamente. Onde sdo veiculos convencionais de comunicacdo de méo

Unica, por tanto o publico-alvo é exposto as mensagens dos anunciantes de maneira

direta’’. O marketing em midias tradicionais ajudam a alcancar uma audiéncia bem

ampla, sendo uma das principais midias de maior confiabilidade, que sdo gratuitas ao
publico e ndo é preciso estar conectada a internet ou pagar algo para ter acesso. Elas
ajudardo no complemento de toda a campanha de comunicagdo do evento HackTown.

c) Midia alternativa: As midias alternativas ndo se encaixam nos formatos tradicionais

e sdo exibidas em diferentes lugares e situacGes. As midias alternativas impactardo

menos pessoas que as convencionais, porém, serdo direcionadas a um publico

especifico, com foco na veiculacgdo em um local diferenciado, trazendo assim
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experiéncias personalizadas da marca trabalhando a inovacao, tecnologia e criatividade.

Aproveitando também para interagir e se conectar com outros participantes do evento.

11.6 Téaticas de midia

Segundo Sant’ Anna (2009), “tatica é quando se define qual o melhor caminho, a melhor
forma de revelar a solu¢ao recomendada.”.

Conforme apresentado no planejamento de campanha, as midias serdo usadas conforme
a necessidade de comunicagdo da marca na campanha apresentada. Abaixo estd apresentada a

melhor maneira de se utilizar os meios propostos.

11.6.1. Outdoor

A Start Outdoor serd a empresa parceira para o trabalho com essa midia durante o
periodo de veiculagdo. Os pontos estratégicos escolhidos ndo sé atingirdo o publico de Santa
Rita do Sapucai e regido, mas também aqueles que virdo de outras cidades para o evento. Os
pontos foram pensados de forma estratégica, para que o publico-alvo seja impactado assim que
estiver proximo de Santa Rita do Sapucai.

O objetivo ao usar essa midia sera transmitir a experiéncia do evento antes mesmo do
publico chegar a cidade de Santa Rita do Sapucai. Os outdoors serdo distribuidos na BR-459
com a intencdo de impactar aqueles que estdo chegando a cidade com mensagens para criar
expectativas. Com essa midia sera possivel reforcar ainda mais a ideia de que em Santa Rita do
Sapucai os participantes do evento serdo direcionados ao futuro.

Serdo distribuidas duas placas sentido Pouso Alegre — Santa Rita do Sapucai: uma com
a distancia média de 30km da cidade, outra com a distancia média de 10km da cidade. Outras
duas placas serdo posicionadas na BR-459, mas sentido Itajuba — Santa Rita do Sapucai: Uma
a 40km da cidade, outra a 15km. Em cada placa, o investimento serd de R$450,00. Serdo
investidos o total de R$1.800,00 em outdoors orcados junto a empresa Minas Door.

11.6.2. Flyer

O flyer é uma midia muito prética, que proporciona um contato direto e imediato com
0 publico. Com um estimulo textual e visual atrativo, essa midia sera veiculada em dois
momentos da campanha. O primeiro deles sera especificamente para informar os moradores de

Santa Rita do Sapucai sobre a amplitude do festival para a cidade. Essa divulgacdo acontecera
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durante todos 0s meses que antecedem o evento. Para essa veiculacdo serdo impressos dez mil
flyers, com uma arte frente e verso, com informacGes relevantes sobre o HackTown.

O outro tipo de veiculacdo serd por meio da Azul Linhas Aéreas, onde 0s passageiros
receberdo o flyer e um bottom de brinde assim que entrarem na aeronave. O flyer serd impresso
em formato de ticket, imitando uma passagem aérea, também impresso frente e verso com
informacdes relevantes sobre o festival. Para essa divulgacdo, serdo impressos dez mil
unidades.

Para ambas as divulgacdes serdo impressos vinte mil flyers com a grafica online Printi.

O valor total investido na midia sera de R$ 622,99.

11.6.3. Cartilha

A cartilha é uma midia fundamental quando o objetivo é explicar com mais detalhes
determinado produto ou servico para o publico-alvo. Com o objetivo de conscientizar os
comerciantes e prestadores de servigos a aderirem ao uso de aplicativos como o 99Taxi, iFood
e Airbnb, serdo distribuidas cartilhas para comunicar os beneficios da utilizacdo desses
aplicativos. Em troca dessa aderéncia, os prestadores que oferecem os produtos e servigos
dentro desses meios, ganhardo descontos e uma oportunidade de ganhar mais dinheiro, de uma
forma mais centralizada e organizada.

A cartilha serd impressa em formato de folder com trés dobras, no tamanho 10,5cm x
14,8cm. Serdo impressas 1.000 unidades que serdo distribuidas nos meses que antecedem o
evento. O orcamento foi realizado com a grafica online Printi e seu investimento serd de
R$303,99.

11.6.4. Adesivo

Com o intuito de identificar os parceiros do evento, serdo criados adesivos
identificativos para as fachadas e vitrines dos comércios durante os dias do evento, com isso
todos os participantes poderdo ver quem de fato tem parceria com o HackTown e estdo
oferecendo vantagens para eles. O objetivo do adesivo é trazer mais visibilidade para 0s

comercios parceiros, gerando assim maior fluxo de vendas para eles.
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Seréd impresso um adesivo de 48 metros para divisdo de 100 unidades. O investimento

realizado sera no valor de R$ 1.920,00, orgados com a Centrocopia Itajuba.

11.6.5. Flag

Para trabalhar a ambientacdo na cidade serdo utilizadas flags nas avenidas principais.
Com disposicéo de trés unidades de flags em cada lado da avenida, uma dando continuidade a
outra, as flags trardo o sentimento de que a energia do HackTown esta presente em todas as
partes da cidade.

Serdo utilizadas seis flags em cada avenida, trés de cada lado. Serdo ambientadas duas
avenidas, entdo serdo utilizadas doze flags. Na unidade sera investido o valor de R$ 590,25,

para as doze flags o total serd de R$ 7.082,99 orcado junto a empresa Printi.

11.6.6. Totem

O totem serd uma midia utilizada de duas formas, sendo um totem interativo digital e
touch screen que ficara na ‘Estagdo Ambientada’ com 0 objetivo de esclarecer as duvidas dos
participantes do evento através da assistente virtual ‘Bee’, que serd completamente interativa.
Além de tirar as davidas dos participantes, ele tornard a experiéncia do evento ainda mais
positiva, marcante e divertida.

J& 0 segundo estilo de totem sera o totem tradicional, que é estatico, porém muito eficaz.
Este ficara na frente de todos os pontos de encontro informando onde ela esta, qual o nome do
local e também incentivando as pessoas a baixarem nosso aplicativo através de um QR Code
para visualizarem um mapa e tracarem suas rotas. Este totem tem como objetivo ajudar na
sinalizacdo do evento e localizagdo das pessoas em relacéo ao evento.

O totem touch screen sera locado pela empresa Evelob que se situa em Séo Paulo - SP
para 0s quatro dias de evento. O investimento a ser feito nessa midia serd de R$ 6.200,00. J& os
totens tradicionais serdo feitos pela empresa Minas Letras de Pouso Alegre — MG. Serédo
utilizados quatro totens espalhados pela cidade. Essa midia possui valor de investimento
definido de R$ 3.550,00 a unidade. Para a utilizagdo de quatro unidades o valor investido sera
de R$ 14.200,00.
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11.6.7. Banner

Essa midia foi escolhida dentre as demais por diversas caracteristicas. Além de gerar
uma interatividade muito grande, ela € uma midia rapida e de impacto, pois tem um apelo visual
grande que desperta o interesse e gera curiosidade das pessoas que estdo sendo expostas a ela.

Serdo veiculados banners na entrada dos pontos de encontro do HackTown como na
entrada principal do Inatel, entrada principal da FAI, entrada principal da ETE, bares e
restaurantes, nos quais acontecem palestras do evento, e na praga central de Santa Rita do
Sapucai como forma de identificar o local.

Serdo veiculados banners do tamanho 60cmx90cm por R$124,48 cada. Para o total de
25 banners o investimento total serd de R$3.112,00, investimento esse or¢ado junto a gréfica
Favorita de Congonhal — MG.

11.6.8. Midias Instagramaveis

Com a popularizagdo do Instagram a sociedade como um todo comegou a enxergar
novas formas visuais que estdo sendo valorizadas, ndo se sentindo satisfeitos por apenas
compartilhar suas experiéncias, mas sim mostrar fotos agradaveis aos olhos com paisagens e
decoragdes harmonicas. Vestir a cidade com o clima do evento sera um diferencial para que 0s
participantes de fato estejam mergulhados no mundo HackTown.

Na entrada da cidade de Santa Rita do Sapucai sera criado um portal instagraméavel, no
final na ponte, apds o portal, estard o espaco instagramavel, na praca principal da cidade estara
0 espaco de conhecimento a cultura e a estacdo ambientada para que os participantes e passantes
possam tirar fotos. Como € de costume postar fotos nas redes sociais, ao estar em um local
diferenciado, o HackTown aproveitara entdo o engajamento organico nas redes sociais para
fortalecer e expandir o conhecimento da marca atraves do préprio publico em suas redes sociais.

Personalizada com o tema do evento “Embarque Para o Futuro”, toda essa decoracao
funcionara como uma forma de levar ao participante a experiéncia unica que ¢ o HackTown,
cheio de conexdes com pessoas e marcas diferentes, e uma visao do futuro “fora da caixa”.

O investimento para o portal serd de R$1.750, valor esse or¢ado junto & Vagalume
Comunicacdo, para 0 espacgo instagramavel sera de R$ 1.200,00 orcado junto a Vagalume
Comunicacdo e o espaco de conhecimento a cultura, também na mesma empresa, serd de R$
2800,00. A estacdo ambienta foi or¢ada junto a empresa Menu Eventos e seu investimento ser
de R$ 2.000,00.



262

11.6.9. Spotify

O publico do evento consome massivamente as midias online de variadas formas, como,
por exemplo, o Spotify, esse sendo um dos maiores servicos de *®streaming de musicas do
mundo. A plataforma também disponibiliza contetidos em audio como **podcasts, se tornando
também um dos grandes atrativos aos participantes do HackTown. Por esses motivos sera
criado um canal de podcasts com bate papos estratégicos sobre 0s conteidos relevantes que
tem relagdo com o evento engajando pessoas, marcas e empresas que possuem esse mesmo
interesse.

Para alcancar mais pessoas em todo o Brasil serdo criados anuncios dentro da rede de
Streaming com o objetivo de impactar mais pessoas interessadas nos segmentos abordados pela
marca em quest&o.

O investimento minimo de cada anuncio do Spotify é de R$ 250,00. Serdo realizados

dez anuncios no decorrer dos seis primeiros meses do ano, totalizando R$ 2.500,00.

11.6.10. LinkedIn

O LinkedIn é uma rede social que soma mais de 13 milhdes de perfis empresariais e é
focado no mercado de trabalho, servindo de conexdes e relagfes entre B2B e B2C. Sete a cada
dez usudrios apontam ele como canal confiavel para ter acesso a contetidos profissionais, de
acordo com estudo da Millward Brown Digital e LinkedIn.

Essa midia sera utilizada entdo para trazer alta credibilidade ao evento, captar leads B2B
e gerar conteudos para B2C. Para isso sera necessario trabalhar com frequéncia na rede,
produzir contedos especificos e gerar maior notoriedade nessa a rede social.

De janeiro a abril serd trabalhada uma campanha segmentada para o publico B2C,
focando na criacdo de conteldo, atingindo assim pessoas com o perfil do evento. Para o publico
B2B seré criado uma campanha de geragdo de leads com as estratégias de Inmail e Sponsored
Content focando no periodo de maio a agosto. Nos meses seguintes sera utilizado Sponsored
Content compartilhando artigos, noticias, imagens e videos sobre o evento passado.

O investimento realizado nesta rede social é exclusivamente em Dolar e, para a

realizacdo da projecdo do investimento, foi levado em consideracdo a cotacdo do Dolar até o

38 Streaming: Distribuicéo digital de dados, mais comum em videos.
39 Podcast: Forma de publicagdo de ficheiro de audio.
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momento da realizagdo desse plano que € de R$5,65. Serd investida no LinkedIn Ads uma verba
de R$600,00 reais mensais, aproximadamente US$106,00 Dolares Americanos, no periodo de
doze meses. O investimento total sera entdo de R$7.200,00 reais, aproximadamente
US$1272,00.

11.6.11. Facebook

Tendo em vista que as redes sociais hoje em dia sdo fundamentais para construcéo e o
reforco de uma marca, o Facebook serd utilizado para veiculacbes de alta cobertura,
impulsionado as publicacdes para que ela atinja 0 maximo de pessoas dentro do publico-alvo
da campanha.

As postagens serdo feitas de acordo com a demanda do planejamento de campanha,
auxiliando na desenvoltura da mesma. Para estabelecer esse padrdo de veiculacdo foi levado
em consideracdo que a plataforma possui um baixo custo de veiculacdo, uma segmentacao
muito grande, sendo possivel atingir exatamente o publico desejado e um retorno das agdes
praticamente imediato, sendo possivel corrigir eventuais erros sem causar desperdicio de verba.

Serdo realizadas sete postagens recorrentes durante a semana, intercalando entre feed e
stories. Dentre todas as postagens, algumas serdo escolhidas de forma estratégica para serem
patrocinadas, ou seja, receber investimento financeiro. O Investimento direcionado ao

Facebook serd de R$1.000,00 ao més, somando R$12.000,00 em toda a campanha.

11.6.12. Instagram

Considerada uma das mais redes sociais mais acessadas do mundo, com mais de 1 bilh&o
de usuérios, o Instagram é uma plataforma conhecida pelo compartilhamento de fotos. Ela usa
muito da capacidade visual da pessoa que acessa a pagina, e geralmente o publico € influenciado
pela beleza apresentada no feed da marca.

Essa rede faz muito uso de tags (palavras chaves de efeito que ajudam alavancar as
postagens) e, assim como o Facebook, exige baixo investimento em compara¢do com as outras
midias. Essa rede devera ser utilizada para compartilhar a mensagem que o HackTown quer
passar aos consumidores e qual o seu proposito. As postagens do dia a dia serdo feitas de acordo
com a necessidade do planejamento de campanha.
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Serdo sete postagens semanais distribuidas entre feed e stories e a forma de investimento
nessa plataforma sera semelhante a utilizada no Facebook, sendo R$1.000,00 por més durante

todo o ano, somando R$12.000,00 em toda a campanha.

11.6.13. Twitter

As midias digitais hoje em dia sdo fundamentais para qualquer empresa. Possuem baixo
custo de veiculagdo, alta cobertura e seletividade. Sera utilizado o Twitter para promover as
interacdes que acontecem de forma rapida e verdadeira. Esse trabalho sera feito através das
mensagens trocadas com o HackTown de uma forma mais proxima com o seu publico. Nessa
plataforma serdo lancadas algumas hashtags como #HackTown e #EmbarqueParaOFuturo e
também conteudos sobre tecnologia e inovagao.

No Twitter haverd conteudo e interacdo com o publico diariamente através de
mensagem de texto. As mensagens no Twitter possuem caracteres limitados, por isso, 0
conteudo € mais espontaneo e em um formato de conversa com resposta, e ndo somente
publicacdo de informacdo. Devido a alta do délar, que até o momento da redacdo desse
planejamento encontra-se a R$5,58, nessa midia ndo havera investimento financeiro, pois o

retorno da mesma seria minimo se respeitada a verba destinada a campanha.

11.6.14. Youtube

Essa midia foi escolhida dente as demais por diversas caracteristicas. Além de gerar
uma interatividade muito grande, ela é uma midia popular que influencia e seu formato esta
cada vez sendo mais utilizado por outros canais. E uma midia no qual o ptblico entra justamente
para buscar por contetidos do seu interesse. E importante ressaltar também que, na pesquisa
efetuada pela agéncia, foi observado que 5,64% das pessoas entrevistadas usam com grau de
frequéncia “4”, o que € considerado relevante e indispensavel para a divulgagdo do HackTown.

O Youtube sera trabalhado de trés formas, sendo elas: revitalizacdo da pagina existente,
geracdo de conteidos com temas relevantes e anuncios patrocinados, atraves de videos curtos,
de modo que despertem a curiosidade do publico-alvo.

Os anuncios do Youtube serdo veiculados baseados em conteudos semelhantes aos
oferecidos pelo HackTown. Serdo inseridas palavras-chaves e termos como “inovagao”,

“tecnologia” e “eventos inovadores” na estrutura do anuncio para ativacio do mesmo. E valido
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informar que os anuncios no Youtube sdo cobrados apenas ap0s impactar o publico e o custo
pela pessoa alcancada pode variar de R$0,10 a R$0,30, dependendo do desempenho.

No Youtube, o investimento serd realizado apenas nos dois meses que antecedem 0
HackTown, em julho e agosto de 2021. Serdo dedicados R$600,00 a0 més e um video

patrocinado por més. Sendo assim, para a midia Youtube serdo destinados R$1.200,00.

11.6.15. Google Ads

O Google é a maior plataforma de midia online do mundo, através dela é possivel levar
o cliente de encontro com a marca. O Google possui ferramentas que trabalham o ranqueamento
e através de suas palavras chaves é possivel posicionar a marca desejada no topo das pesquisas
e da mente dos consumidores de contetdo.

Para o HackTown serd utilizada a Rede de Pesquisa de forma linear na campanha, onde
0s anuncios veiculados poderao ser encontrados quando alguém procura termos relacionados a
uma das palavras-chave contidas na estrutura do anuncio. J& a Rede de Display sera utilizada
nos dois meses que antecedem o HackTown, com a intencdo de estar na mente do publico e
criar ainda mais associacao por imagem.

O Google Ads trabalha com o sistema de CPC (Custo Por Clique), que consiste em
pagar pela quantidade de vezes que o anuncio € clicado e ndo apenas visualizado, permitido
que a campanha gere custo somente mediante a acdo. Vale mencionar também que a veiculagao
do anuncio no Google pode ser altamente segmentada e a desenvoltura da campanha pode ser
acompanhada em tempo real, permitindo que a mesma seja editada, pausada, cancelada e até
melhorada a qualquer momento.

Sabendo que a plataforma cobra apenas mediante agdo do consumidor, o
estabelecimento de verba a ser investida serd de R$500,00 mensais por campanha, que podera
ser consumida pela plataforma durante o tempo estabelecido. Como informado acima, seréo
utilizados os dois tipos de campanhas oferecidas pela plataforma: a Rede de Pesquisa, que sera
trabalhada de forma linear durante toda a campanha e a Rede de Display, utilizada nos dois
meses que antecedem o evento.

Sendo assim, é possivel afirmar que anualmente serdo investidos R$6.000,00 na Rede
de Pesquisa e R$1.000,00 na Rede de Display, totalizando R$7.000,00.
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11.6.16. Google Analytics

O Google Analytics é um servico oferecido pelo Google de forma gratuita criado para
otimizar o site e/ou blog da marca. Com ele é possivel identificar os rastros que o publico que
acessa ao site do HackTown deixa. Essa plataforma nao sera utilizada somente como forma de
mensurar, mas também como um auxilio ao site, com a intencdo de melhorar a experiéncia do

publico dentro do site e entender mais sobre os seus héabitos.

11.6.17. E-mail Marketing

E-mail Marketing: além de ser uma midia bem segmentada e mercadoldgica, o e-mail
marketing é também uma midia informativa, a qual d4 a chance de conter mais texto sem afastar
o leitor. Para o HackTown, essa midia tera as duas vertentes. Com o objetivo de informar, 0 e-
mail marketing fard uso do cadastro realizado pelos participantes do evento assim que
efetuarem a compra do ingresso. Sera enviado um e-mail para informar os beneficios de
participar do HackTown, como por exemplo, os descontos concedido através da parceria do
Airbn, Ifood e 99. J& com viés mercadoldgico, o e-mail marketing sera utilizado para conversar
com os leads gerados na Landing Page e enviara e-mails ao potencial cliente com o objetivo
de que vire um patrocinador ou um anunciante do evento.

Serd utilizada uma ferramenta de gerenciamento de e-mails e Landing Pages, que
também possui um servico completo em relacdo ao e-mail marketing. A ferramenta para
gerenciar os envios dos e-mails serd a RD Station e a mesma requer um investimento de
R$59,00 mensais. Ela serd utilizada durante todos os meses que antecedem o evento para
cumprir com os objetivos da midia em questdo. Portanto, para o e-mail marketing serdo
dedicados R$ 531,00.

11.6.18. Landing Page

A Landing Page é uma péagina de conversdo, que tem como objetivo captar
consumidores em potencial de compra e/ou interesse pela marca anunciada. O texto deve ser
curto, chamativo e promover uma troca de valores com o consumidor, visto que, € necessario
gue o mesmo deixe seus dados pessoais, como nome, e-mail e telefone, para receber algum

beneficio da marca em troca.
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A captacdo de leads por Landing Page foi escolhida especificamente para o publico
B2B, para captacdo de possiveis patrocinadores e anunciantes para o HackTown, e sera
divulgada com antecedéncia, nos seis primeiros meses do ano. A plataforma RD Station sera
utilizada para gerenciar a captagédo desses leads.

N&o serd necessario investimento extra na plataforma, pois a mesma ja possui todos 0s
servigos inclusos dentro do pacote contratado citado na tatica 10.6.3. Sendo assim, a tatica de
e-mail marketing e Landing Page usufruirdo do mesmo pacote, com um investimento mensal
de R$ 59,00 e geral de R$ 531,00.

11.6.19. Aplicativo

Além de ser uma alternativa para facilitar e melhorar o dia a dia dos usuérios, 0s
aplicativos sao capazes de mudar a forma como as pessoas se comunicam, pedem um taxi, uma
refeicdo, ou reportam um buraco na rua, por exemplo.

Para o HackTown, o aplicativo vem com 0 objetivo de facilitar o entendimento das
informagdes pelo publico-alvo antes, durante e ap6s o evento. Nele, os participantes estardo por
dentro de todos os detalhes que cercam o evento, como data, horario, historia, temas a serem
abordados, inscricdo de workshops, palestrantes, localizacdo em tempo real, entre outras
informagdes. O aplicativo também funcionara como uma comunidade, na qual os participantes
poderdo trocar informacdes, anotacoes e fotos sobre o que estdo vivenciando no evento.

O custo para o desenvolvimento do aplicativo serd de R$5.2340,00, desenvolvido pelo

prestador de servicos Misael Kelviny.

11.6.20 Radio

A plataforma radio tem uma ligagéo de acesso direto com o publico, conseguindo passar
a mensagem desejada e ter um grande retorno. Além disso, é uma forma intima de conversar
com o target e passar informacdes de facil entendimento, fazendo com que se sinta em casa,
podendo se acomodar e realizar atividades simultaneas ao ser impactado pelo anuincio na
plataforma.

Com o objetivo de educar os comerciantes e prestadores de servi¢os de Santa Rita do
Sapucai sobre a proporcéo do evento, as possibilidades de parcerias e ganho financeiro com o
HackTown, sera utilizado um espaco de entrevista na D2FM, entre organizadores e

comerciantes locais, que percebem a representatividade do HackTown para seu negocio.
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As entrevistas terdo duracdo de 15 minutos, e irdo ocorrer quatro vezes por més, sendo
uma vez por semana, durante seis meses, de margo a agosto de 2021. O custo dessa veiculacao
sera de R$ 7.200,00

11.6.21 Cavalete

O cavalete ficara na frente de todos os pontos de encontro informando onde o
participante esté e qual o nome do local. Ele também incentivara o publico a baixar o aplicativo
atraves de um QR Code para visualizarem 0 mapa e tragcarem suas rotas.

Serdo 25 cavaletes, sendo R$ 52,99 a unidade. O investimento final nos cavaletes sera
de R$ 1325,75.

11.7 Orgamentos

A tabela a seguir demonstra todo o investimento realizado pela agéncia para a

concretizacdo do planejamento apresentado.
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ORCAMENTO PARA CAMPANHA - HACKTOWN

MIDIA INTERNET INVESTIMENTO TOTAL DE FEEAMENSAL DA FEE Al‘\\lUAL DA TOTAL DE MIDIA
INVESTIMENTO | AGENCIA (10%) AGENCIA INTERNET
Facebook Ads R$12.000,00
Instagram Ads R$12.000,00
Rede de Display R$1.000,00
Rede de Pesquisa R$6.000,00
Twitter 0l R$42.431,00 R$4.243,10 R$50.917,20 R$03.348,20
YouTube R$1.200,00
E-mail marketing e Landing Page |R$531,00
Spotify R$2.500,00
LinkedIn R$7.200,00
Blog R$0,00
a ~ TOTAL DE INVEST. [ COMISSAO DE 10% | TOTAL DE MIDIA
MIDIA ALTERNATIVA INVESTIMENTO |PRODUGCAO £ PROD. DA AGENCIA ALTERNATIVA
Totem digital R$6.200,00 R$0,00
Trenzinho R$18.000,00 R$0,00
Linha aérea Azul R$82.500,00 R$0,00
Aplicativo RS0,00 R$5.234,00
Chatbot para assistente vitual R$0,00 R$7.000,00 R$126.684,00 R$12.668,40 R$139.352,40
Espaco Instagramavel RS$0,00 R$1.200,00
Estacdo Instagramavel R$0,00 R$2.000,00
Espaco conhecimento a cultura  |R$0,00 R$2.800,00
Portal RS$0,00 R$1.750,00
MiDIA TRADICIONAL PRODUCAO TOTAL DE MIDIA TRADICIONAL INCLUSO 20% DE COMISSAO DA AGENCIA
Out‘door R$1.800,00 R$9.000,00
Radio R$7.200,00
MATERIAL PROMOCIONAL PRODUCZ\O TOTAL DE COMISSA? DE 10% | TOTAL DE MATERIAL
MATERIAL PROM. DA AGENCIA PROMOC.
Boné R$430,00
Bottons R$4.791,48
MP3 R$189,90
Mochila R$532,99
Caixas para press kit RS$2.366,84
Squeeze R$947,99
Bloco de anotagdes R$137,99
Alcool em gel R$289,00
g::q?seta 22?307’2?49 R$41.671,39 R$4.122,04 R$45.793,43
Banner RS$3.112,00
Flyer R$622,99
Cartilha R$303,99
Cavaletes R$1.325,75
Totem tradicional R$14.200,00
Flags R$7.082,99
Adesivo R$1.920,00
Magquina de peltcias R$700,00

INVESTIMENTO TOTAL DE CAMPANHA HACKTOWN:
R$287.494,03

INVESTIMENTO DISPONIBILIZADO PELO CLIENTE

R$300.000,00

INVETIMENTO TOTAL DA AGENCIA (JA INCLUSO NO VALOR TOTAL DA
CAMPANHA)
RS$69.507,64

MARGEM DISPONiVEL PARA EVENTUALIDADES

R$12.500,00

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Tabela 23 Orcamentos
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12 METODOLOGIA E AVALIACAO

12.1 Metodologia de avaliacéo

Para que a agéncia saiba avaliar a eficacia do planejamento de campanha aplicado, sera
de extrema importancia um levantamento de dados estatisticos para que seja feita uma
comparagdo com a situacdo inicial da marca.

O HackTown néo possuia estudos aprofundados sobre a satisfacdo do seu consumidor
em relacdo ao evento, sendo entdo incertas as acfes tomadas antes desse planejamento de
campanha. Com toda a pesquisa, diagnostico e plano de campanha realizados foi possivel dar
consisténcia ao crescimento da marca. Entdo, para acompanhar o seu crescimento e verificar se
0 seu objetivo de mercado, que € aumentar e fidelizar o seu publico, ser& alcancado, diversas
acOes serdo tomadas.

O acompanhamento diario nas midias online sera crucial para ver o crescimento do
evento e aumento do seu engajamento. Todos 0s meses serdo realizados relatorios com dados
retirados das plataformas de andncios digitais, onde seré possivel mensurar o crescimento das
paginas, a interacdo com os fas, a geracdo de leads e o conhecimento da marca. O Facebook, o
Instagram, o Twitter e o LinkedIn possuem uma ferramenta muito completa de dados
estatisticos que sera de extrema importancia na hora de mensurar os resultados.

Com o CRM Social sendo desenvolvido pela agéncia, a interacdo e recepcdo dos
consumidores da marca poderdo ser estudadas diariamente, isso ajudard a manter o
relacionamento com o cliente em 6timo estado e a campanha no caminho certo. Através dele
também serd possivel mensurar de forma qualitativa — ndo somente quantitativa como com as
demais ferramentas — e personalizada, uma vez que sera gerado uma interpretacdo das
informacdes para trazer ao cliente o melhor resultado.

O Google Ads é uma ferramenta completa que também fornece dados estatisticos
completos ao decorrer da campanha, com ele sera possivel mensurar 0s acessos ao site e a
geracdo de leads de qualidade, que sdo leads convertidos para a empresa, atraves da ferramenta
“conversdo” contida dentro das plataformas de criacdo de campanhas de pesquisa e de display.
A campanha online serd acompanhada diariamente e os relatorios completos para analise de
crescimento da marca serdo feitos mensalmente.

Dentro da ferramenta Google também sera utilizado o Google Analytics, ferramenta
essa que é extremamente completa em relacdo a analise de trafego em sites. Com ela serd

possivel mensurar ndo somente 0s acessos, mas o perfil do pablico, a qualidade do acesso, a
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duracdo desse acesso e realizar um mapa completo de navegacdo, ou seja, saber por onde a
pessoa andou dentro do site. Com essa ferramenta € possivel entender pontos a serem
melhorados dentro do site, como, por exemplo, entender se o contetdo trabalhado dentro do
blog esté sendo relevante, se 0 consumidor passa tempo suficiente consumindo esse conteudo.

Para entender se 0s objetivos de mercado foram supridos, sera necessario comparar 0S
resultados de vendas de ingressos em tempo real e realizar o fechamento completo da mesma.
J& em relacdo a experiéncia que o evento proporciona, a pesquisa realizada nesse planejamento
sera reaplicada logo apds o fim do evento.

E importante ressaltar também que, apds o evento, ainda no més de setembro, 0 CRM
estara fortemente presente com a intencdo de entender a fundo a perspectiva que o publico teve
sobre a edi¢éo e saber o que estdo falando sobre ele.

Ainda com a inten¢do de entender mais sobre os objetivos de mercado, a RD Station
sera utilizada também para a mensuracéo e andalise de dados obtidos através das landing pages.
Com esses dados sera possivel entender ainda mais o perfil do publico, tanto daquele que s
consome o conteldo oferecido, quanto daquele que converte o lead. Entendendo suas
preferéncias e consumo de conteldo € possivel oferecer conteldo ainda mais relevante e

moldar, cada vez mais, o evento a preferéncia do seu publico.
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13 CONCLUSAO

Apos analise minuciosa de todas as informagdes coletadas no briefing e na pesquisa, a
Mega Publicidade buscou desenvolver a¢des para solucionar os problemas identificados. Para
que esses problemas sejam resolvidos, foram propostas solucfes separadas em duas frentes,
sendo elas: “Planejamento de Campanha”, que visa cuidar das agdes que envolvem uma
campanha publicitaria e “Plano de Assessoria” que funciona como um apoio da agéncia para
que o cliente tenha sucesso, na realizacdo dos objetivos determinados e na resolucdo dos
problemas identificados. O sucesso da campanha esta diretamente ligado a execucdo dessas
duas agdes propostas.

O HackTown possui grandes atributos diferenciadores que o destacam, comegando pela
marca, que nao foi alterada porque tem uma representatividade muito forte e consegue retratar
as caracteristicas do festival. A partir dessa andlise e decisdo, a comunica¢do seguiu com uma
linguagem mais jovem, passando confianca aliada a uma imagem positiva junto aos
consumidores, e 0 mais importante, exaltou a importancia da experiéncia proporcionada no
festival, os produtos/servigcos de excelente qualidade e o storytelling de uma cidade calma e
tecnoldgica do interior.

A Mega Publicidade acredita que, seguindo corretamente a hierarquia dos planos
apresentados, tanto do Planejamento de Comunicacdo quanto do Plano de Assessoria, a
comunicagdo e a expansdo do HackTown terdo resultados consistentes, seus objetivos de

mercado atingidos com a efetividade da campanha demonstrada neste projeto experimental.
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APENDICE

Apéndice I: Questionario da pesquisa

Quantas vezes voce ja participou do HackTown? *
( ) Uma vez

( ) Duas vezes

() Trés vezes

( ) Quatro vezes

( ) Cinco vezes

( ) Nao sei / Prefiro ndo responder

Em relacdo a sua vivéncia no HackTown, o que foi mais relevante? (Marque até trés
alternativas). *

( ) A variedade de contetdo

( ) Os palestrantes renomados

( ) As conexdes realizadas entre os participantes e marcas

( ) O aconchego de Santa Rita do Sapucai

( ) A experiéncia proporcionada durante o festival

( ) Entretenimento (showcase, festas etc.)

( ) Mentorias

( )Na&o sei / Prefiro ndo responder

Qual seu grau de satisfacdo referente as experiéncias vividas no Hacktown? *
( )Extremamente positiva

( )Positiva

( )Nem positiva nem negativa

( )Negativa

( )Extremamente negativa

( )N&o sei / Prefiro ndo responder

O preco do ingresso para participar do HackTown é considerado: *
( )Baixo
( )Justo
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( )Alto

( )Nao sei / Prefiro ndo responder

Vocé precisou de hospedagem (hostel, quarto, hotel, pousada ou casa) para o evento? *
( ) Sim, precisei
( ) N&o precisei

( ) Nao sei / Prefiro ndo responder

Em relacdo a hospedagem do evento, avalie 0s seguintes pontos, considerando 1 como
péssimo e 5 como excelente. *
1 2 3 4 5 Naosei/Naoresponder
Distancia da hospedagem até o evento OO oo O
Condicdes estruturais da hospedagem OO OO O

Preco pago para a hospedagem )OO0 0 )
Facilidade em encontrar uma hospedagem () () () () () ()

Vocé sentiu falta de utilizar algum aplicativo/plataforma de locomocéo, alimentacéo,
hospedagem e etc na cidade de Santa Rita do Sapucai?

() Sim, senti falta

( ) Néo precisei utilizar

( ) Néo sei / Prefiro ndo responder

Quais das plataformas abaixo, vocé mais sente falta em Santa Rita do Sapucai para o
evento? (Marque até 3 alternativas) *

( )Uber

()99

( )IFood

( )Rappi

( )Quinto Andar

( )Airbnb

Outro:

Vocé considera a sinalizagdo dos pontos de encontro do HackTown, como palestras,

bares, escolas, pracas, showcases, etc: *
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( )Otima, o mapa do HackTown ja é o suficiente

( )Boa, encontro os pontos com facilidade

( )Dificil, pouca sinaliza¢do na cidade e nos pontos de encontro

( )Péssima, tenho muita dificuldade para encontrar os pontos de encontro

( )Nao sei / Prefiro ndo responder

Referente ao distanciamento dos pontos de encontro do HackTown, vocé considera: *
( )Bom, permite conhecer a diversidade da cidade

( )Ruim, cansativo por ser realizado a pé durante os quatro dias de evento

( )Indiferente

( )Né&o sei / Prefiro ndo responder

Em relacdo ao horario de funcionamento dos restaurantes, lanchonetes, bares, etc. de

Santa Rita do Sapucai, vocé considera: *

( )Otimo

( )Bom

( )Ruim

( )Indiferente

( )Nao sei / Prefiro ndo responder

Em relacdo as opg¢des de alimentacdo oferecidas nos bares, restaurantes e lanchonetes

de Santa Rita do Sapucai, vocé se sente: *

opcoes.

( )Extremamente satisfeito
( )Satisfeito

( )Insatisfeito

( )Muito Insatisfeito

( )Nao sei / Prefiro ndo responder

Caso tenha sentido falta em algum tipo de comida durante o evento, marque até 3

( )Fast Food
( )Sem glutem
( )Sem lactose

( )Vegetariana
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( )Vegana

( )Culinaria oriental
( )Fitness

( ) N&o senti falta
Outro:

Indique o grau de frequéncia com que vocé acessa as redes sociais abaixo. (Considere
1 para nenhum acesso e 5 para acesso constante.) *
1 2 3 4 5 Na&osei/Nao responder

Facebook OO0 O
Instagram OO0 0 O
Twitter OO0 O
WhatsApp OO0 O
Youtube OO0 O

Indigue o grau de frequéncia de contato que vocé possui com as midias
abaixo.(Considere 1 para rarissimo e 5 para contato assiduo.) *

1 2 3 4 5 Naosei/Néao responder

Outdoor OO0 O
Radio OO0 0
Revista OO OO0 O
Internet OO0 O)
Televisdo OO0 O
Midias indoor OO0 O

Qual seu sexo? *
( )Feminino

( )Masculino

( )N&o binério

( )Prefiro ndo dizer

Qual sua escolaridade? *

( )Ensino Fundamental incompleto



( )Ensino Fundamental completo
( )Ensino Medio incompleto

( )Ensino Médio completo

( )Ensino Superior incompleto

( )Ensino Superior completo

( )Pos Graduacao

( )Na&o sei / Prefiro ndo responder

Qual a sua idade? *

() Até 18 anos

( ) De 19 a 24 anos

( ) De 25 a 34 anos

( ) De 35 a 44 anos

( ) De 45 a 54 anos

( ) Acima de 55 anos

( ) Né&o sei / Prefiro ndo responder

Qual a regido onde vocé mora? *
( ) Regiéo Norte

( ) Regido Nordeste

( ) Regido Centro-Oeste

( ) Regido Sudeste

( ) Regido Sul

( ) Sou de outro pais

( ) Nao sei / Prefiro ndo responder

Qual sua renda familiar (contando as pessoas que moram com Vocé)? *

( ) Até R$1045,00

( ) De R$1045,00 a R$3.135,00
( ) De R$3.135,00 a R$6.270,00
( ) De R$6.270,00 a R$9.405,00
( ) Mais de R$9.405,00

( ) Né&o sei / Prefiro ndo responder
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Se desejar, deixe um comentario sobre sua experiéncia no HackTown.

Apéndice Il: Planilhas de veiculacdo de midia

GOOGLE ADS - REDE DE DISPLAY

Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown

TIPO MES / 2021 VEICULACAO INVESTIMENTO
Janeiro - -
Fevereiro - -
Margo - -
Abril - -

Campanha de

Maio - -
rede de display
somente nos Junho - -
] Julho X R$500,00
meses de julho e
2eosto Agosto X R$500,00
& ' Setembro - -
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -
R$1.000,00

Tabela 24 Rede de Display

Fonte: Mega Publicidade, 2020.



GOOGLE ADS - REDE DE PESQUISA

Agéncia: Mega Pu

blicidade

Cliente: HackTown

TIPO MES /2021 VEICULACAO INVESTIMENTO
Janeiro X R$500,00
Fevereiro X R$500,00
Marco X R$500,00
Abril X R$500,00
Campanhade -
Maio X R$500,00
rede de
esquisa Junho X R$500,00
duantZ todo o Julho X ALY
Agosto X R$500,00
ano.
Setembro X R$500,00
Outubro X R$500,00
Novembro X R$500,00
Dezembro X R$500,00
R$6.000,00

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Tabela 25 Rede de Pesquisa

FACEBOOK ADS
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO INVESTIMENTO
Janeiro 31 Publicacao R$1.000,00
Fevereiro 28 Publicacdo R$1.000,00
7 postagens |Marco 31 Publicacao R$1.000,00
semanais, sendo |Abril 30 Publicagao R$1.000,00
uma patrocinada|Maio 31 Publicacao R$1.000,00
porsemana. |Junho 30 Publicagao R$1.000,00
RS 500,00 reais |Julho 31 Publicacdo R$1.000,00
porsemana. |Agosto 31 Publicagao R$1.000,00
RS 1.000,00 reais |Setembro 30 Publicacdo R$1.000,00
ao més. Outubro 31 Publicacdo R$1.000,00
Novembro 30 Publicacdo R$1.000,00
Dezembro 31 Publicacdo R$1.000,00
R$12.000,00

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Tabela 26 Facebook Ads




INSTAGRAM ADS

Agéncia: Mega Pu

blicidade

Cliente: HackTown

TIPO MES / 2021 VEICULACAO INVESTIMENTO
Janeiro 31 Publicacdo R$1.000,00
Fevereiro 28 Publicacdo R$1.000,00
7 postagens  [Marco 31 Publicacgdo R$1.000,00
semanal, sendo |Abril 30 Publicacao R$1.000,00
uma patrocinada|Maio 31 Publicacao R$1.000,00
porsemana. [Junho 30 Publicagao R$1.000,00
RS 500,00 reais |Julho 31 Publicacdo R$1.000,00
porsemana. |Agosto 31 Publicagao R$1.000,00
RS 1.000,00 reais |Setembro 30 Publicacdo R$1.000,00
ao més. Outubro 31 Publicacdo R$1.000,00
Novembro 30 Publicagdo R$1.000,00
Dezembro 31 Publicacdo R$1.000,00

R$12.000,00

Tabela 27 Instagram Ads

TWITTER
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO  |INVESTIMENTO
Janeiro 31 Twitters R$0,00
Fevereiro 28 Twitters R$0,00
Margo 31 Twitters RS0,00
Abril 30 Twitters R$0,00
. Maio 31 Twitters RS0,00
Publicacbes ;
organicas todos Junho 30 Twitters R$0,00
) Julho 31 Twitters RS0,00
os dias. ;
Agosto 31 Twitters R$0,00
Setembro 30 Twitters RS0,00
Outubro 31 Twitters R$0,00
Novembro 30 Twitters RS0,00
Dezembro 31 Twitters R$0,00
RS0,00

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Tabela 28 Twitter




YOUTUBE
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO INVESTIMENTO
Janeiro 2 videos RS0,00
Fevereiro 2 videos R$0,00
2Videos por |Marco 2 videos RS0,00
més, sendo  |Abril 2 videos R$0,00
todos orgéanicos. |Maio 2 videos R$0,00
Exceto os meses |Junho 2 videos R$0,00
de julhoe  [Julho 2 videos R$600
agosto que serao|Agosto 2 videos RS600
patrocinados |[Setembro 2 videos RS0,00
(1video /més). |Outubro 2 videos R$0,00
Novembro 2 videos RS0,00
Dezembro 2 videos R$0,00
R$1.200,00

Tabela 29 Youtube

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

E-MAIL MARKETING E LANDING PAGE

Agéncia: Mega Publicidade

Cliente: HackTown

TIPO MES /2021 VEICULACAO VALOR ALUGUEL
Janeiro X R$59,00
Fevereiro X R$59,00
Margo X R$59,00
Abril X R$59,00
Maio X RS$59,00

Custo apenas da [Junho X R$59,00

plataforma. |Julho X R$59,00
Agosto X RS$59,00
Setembro X R$59,00
Outubro -
Novembro - -
Dezembro - -
R$531,00

Tabela 30 E-mail Marketing e Landing Page

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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LINKEDIN ADS
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO INVESTIMENTO
Janeiro X R$600,00
Fevereiro X R$600,00
Marco X R$600,00
Abril X R$600,00
Campanha Maio X R$600,00
Junho X R$600,00
durante todo o
Ao, Julho X R$600,00
Agosto X R$600,00
Setembro X R$600,00
Outubro X R$600,00
Novembro X R$600,00
Dezembro X R$600,00
R$7.200,00
Tabela 31 LinkedIn Ads
Fonte: Mega Publicidade, 2020.
BLOG
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO INVESTIMENTO
Janeiro X R$0,00
Fevereiro X R$0,00
Marco X RS0,00
Abril X R$0,00
Maio X RS0,00
Publicacdes |Junho X R$0,00
todos os meses. [Julho X RS0,00
Agosto X R$0,00
Setembro X RS0,00
Outubro X R$0,00
Novembro X RS0,00
Dezembro X R$0,00
RS0,00

Tabela 32 Blog

Fonte: Mega Publicidade, 2020.



Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Tabela 34 Outdoor

SPOTIFY
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO INVESTIMENTO
Janeiro 1 anudncio R$250,00
Fevereiro 1 anuncio R$250,00
o Marco 2 anuncio R$500,00
Serdo criados - .
o Abril 2 anuncio R$500,00
anuncios dentro - —
da rede de Maio 2 andncio R$500,00
] Junho 2 anuncio R$500,00
Streaming no
. [Julho - -
decorrer dos seis
L. Agosto - -
primeiros meses
Setembro - -
do ano.
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -
R$2.500,00
Tabela 33 Spotify
Fonte: Mega Publicidade, 2020.
OUTDOOR - MINAS DOOR
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR PROD.
Janeiro - -
Fevereiro - -
. - . |Margo - -
Veiculagdo na Bi -
Abril - -
semana 36/2021 Maio
(30/08 a 12/09).
Junho - -
Outdoor com
Julho - -
valor de AzOSto
R$450,00 cada |2
Setembro 4 outdoor R$1.800,00
placa.
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -
R$1.800,00
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BANNER - GRAFICA FAVORITA

Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Tabela 36 Flyer

TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR PROD.
Janeiro - -
Fevereiro - -
Margo - -
Abril - -
Bannersem -
Maio - -
poln'Fos Junho - -
estratégicos no
valor de Julho - -
RS124.48,  |SBOStO - -
Setembro 25 R$3.112,00
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -
RS$3.112,00
Tabela 35 Banner
Fonte: Mega Publicidade, 2020.
FLYER - GRAFICA PRINT
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR PROD.
Janeiro - -
Fevereiro - -
Margo - -
10 mil flyers para|Abril - -
moradores da |Maio - -
cidade. em julho |Junho 10.000 flyers R$622,99
e 10 mil flyers no|Julho 10.000 flyers
aeroporto linha |Agosto - -
azul em junho. |Setembro - -
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -
RS$622,99
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CARTILHA - GRAFICA PRINT

Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Tabela 38 Flags

TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR PROD.
Janeiro - -
Fevereiro - -
Margo - -
Abril - -
Maio - -
Impressdaode [Junho 333 cartilhas
cartilhas. Julho 333 cartilhas R$303,99
Agosto 333 cartilhas
Setembro - -
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -
R$303,99
Tabela 37 Cartilha
Fonte: Mega Publicidade, 2020.
FLAGS - PRINTI
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR PROD.
Janeiro - -
Fevereiro - -
Margo - -
Flags nas -
i Abril - -
avenidas -
rincipais, com Maio - -
p. p L Junho - _
disposicdo de 3 Julho
unidades de
Agosto - -
flags em cada
) Setembro 12 flags R$7.082,99
lado da avenida.
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -
R$7.082,99
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TOTEM TRADICIONAL - MINAS LETRAS

Agéncia: Mega Publicidade

Cliente: HackTown

TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR PROD.
Janeiro - -
Fevereiro - -
Margo - -
Abril - -
Maio - -
Junho - -
Julho - -
Agosto - -
Setembro 4 R$14.200,00
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -
R$14.200,00

Producdo de 4
totens de
localizagdo.

Tabela 39 Totem tradicional

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

ADESIVOS - CENTROCOPIA ITAJUBA

Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown

TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR PROD.
Janeiro - -
Fevereiro - -
Margo - -
Abril - -

Adesivos de
identificagao dos
comercios
parceiros.

Maio - -

Junho - -

Julho - -

Agosto - -

Setembro 48 metros R$1.920,00

Outubro - -

Novembro - -

Dezembro - -

R$1.920,00

Tabela 40 Adesivos

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Tabela 42 Cavalete

RADIO - D2
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR PROD.
Janeiro - -
Fevereiro - -
Marco 4insercdes R$1.200,00
) Abril 4insercdes R$1.200,00
1 entrevista por - - ~
<emana de 15 Maio 4insercdes R$1.200,00
. Junho 4insercdes R$1.200,00
minutos, : ~
Julho 4insercdes R$1.200,00
durante 6 - —
Agosto 4insercdes R$1.200,00
meses.
Setembro - -
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -
R$7.200,00
Tabela 41 Radio
Fonte: Mega Publicidade, 2020.
CAVALETE - PRINTI
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR PROD.
Janeiro - -
Fevereiro - -
Margo - -
Abril - -
Producdo de 25 Itl
Maio - -
cavaletes de
s Junho - -
localizacdo no Julho
valor de RS52,99
Agosto - -
cada.
Setembro 25 R$1.325,75
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -
R$1.325,75




TOTEM DIGITAL - EVERLOB

Agéncia: Mega Publicidade

Cliente: HackTown

TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR ALUGUEL
Janeiro - -
Fevereiro - -
Margo - -
Abril - -

1aluguel de r.|
Maio - -
totem touch
Junho - -
screen para os
. Julho - -
qguatro dias do
Agosto - -
evento.
Setembro X R$6.200,00
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -
R$6.200,00

Tabela 43 Totem digital

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

TRENZINHO - TRENZINHO DA ALEGRIA

Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown

TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR ALUGUEL

Janeiro - -
Fevereiro - -
Trenzinho da |Margo - -
Alegria Abril - -
Durante o Maio - -
Evento. Junho - -
Hordario 9:00as |Julho - -
18:00. RS Agosto - -

4.500,00 por dia |Setembro X R$18.000,00
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -

RS 18.000,00

Tabela 44 Trenzinho

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Tabela 46 Aplicativo

LINHA AZUL
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR ALUGUEL
Janeiro - -
Fevereiro - -
Margo - -
. - Abril - -
Veiculacdo na -
linha azul Maio - -
" |Junho 50 voos R$82.500,00
durante 50 voos
que é o minimo Julho -
exigido por eles. Agosto - -
Setembro
Outubro - -
Novembro - -
Dezembro - -
RS$82.500,00
Tabela 45 Linha Azul
Fonte: Mega Publicidade, 2020.
APLICATIVO
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR PROD.
Janeiro X
Fevereiro X
Margo X
Abril X
Produgdo de um |Maio X
aplicativo CE)m Junho X R$5.234,00
manutenc¢do |Julho X
mensal. Agosto X
Setembro X
Outubro X
Novembro X
Dezembro X
RS$5.234,00
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CHATBOT - CHAMAINBOX
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO MES / 2021 VEICULACAO VALOR PROD.
Janeiro X
Fevereiro X
Marco X
Abril X
N Maio X
Producgao e Tanh "
manutenc¢do de Julnh ° X R$7.000,00
um Chatboat. uho
Agosto X
Setembro X
Outubro X
Novembro X
Dezembro X
R$7.000,00
Tabela 47 Chatbot
Fonte: Mega Publicidade, 2020.
MIDIAS INSTAGRAMAVEIS
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO ITEM VALOR PROD.
Espaco Instagramavel R$1.200,00
Espaco = -
, Estacdo ambientada R$2.000,00
decorativo nos - N
) Espaco conhecimento a cultura R$2.800,00
dias do evento.
Portal R$1.750,00
R$7.750,00

Tabela 48 Midias Instagraméveis

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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ITENS PROMOCIONAIS
Agéncia: Mega Publicidade
Cliente: HackTown
TIPO ITEM Empresa VALOR PROD.
Bonés S3o José Conf. |R$430,00
50 Press Kit (1 |5.050 Bottons Printi R$4.791,48
item para cada) |Copo Printi R$340,99
para enviaras |Camiseta 360imprimir 2.376,49
empresas em ([Squeeze Printi R$947,99
julho de 2021. (Bloco de anot. Printi R$137,99
Exceto os Alcool em gel Brinde do Bem [RS$S289,00
botons, mp3 e [Mochilas Printi R$532,99
maquinade [Caixas Elo7 R$2.366,84
peltcia. MP3 Mercado livre R$189,90
Maquina d/ peligMercado livre R$700,00
[R$12.213,77

Tabela 49 Itens promocionais

Fonte: Mega Publicidade, 2020.

Apéndice I11: Roteiro para a radio

PROGRAMA: Papo Reto D2 / Sexta-feira as 18h.
DURACAO: 15 minutos.

TEMA: O que é o HackTown?

GENERO: Informativo.

LOCUTOR: Richard.

ENTREVISTADO: Joédo Rubens.

LOCUTOR
Richard

TEXTO
BOA NOITE A TODOS, COMECAMOS AGORA MAIS
UM PAPO RETO D2 FM COM O TEMA ‘O QUE E O
HACKTOWN?’.
CONVIDAMOS ENTAO UM DOS FUNDADORES DO
EVENTO, JOAO RUBENS.
01 JOAO, UM PRAZER ENORME TER VOCE AQUI.

Jodo Rubens
Ol RICHARD, EU QUE AGRADECO ESTAR AQUI. BOA
NOITE A TODOS!

BOM JOAO, HOJE VAMOS FALAR SOBRE ESTE
EVENTO TAO INCRIVEL QUE ACONTECE EM SANTA
RITA DO SAPUCAI.

Richard




Jodo Rubens

Richard

Jodo Rubens

PODERIA COMECAR NOS CONTANDO O QUE E O
HACKTOWN?

HACKTOWN E UM DOS MAIS IMPORTANTES
FESTIVAIS DE INOVACAO DO BRASIL, QUE
ACREDITA QUE A

INOVACAO VEM ATRAVES DAS PESSOAS, E POR
ISSO E

NECESSARIO IR ALEM DO CONTEUDO.

E GERAR UMA INFINIDADE DE POSSIBILIDADES
SIMULTANEAS PARA QUE CADA UM APRENDA E
CONHECA PESSOAS DE FORMAS DISTINTAS E
INESPERADAS ATRAVES DE CONFERENCIA,
SHOWCASES, SHOWS, FESTAS, RE-MIND E UMA
GASTRONOMIA UNICA DO SUL DE MINAS GERAIS.

MUITO LEGAL ISSO JOAO, SAO QUATRO DIAS DE
EVENTOS QUE ACONTECEM SIMULTANEAMENTE
MUITAS

PALESTRAS, PAINEIS E WORKSHOPS EM LUGARES
ESPALHADOS PELA CIDADE, RESTAURANTES,
BARES, ESCOLAS, MUSEUS, PRACAS E

TAMBEM EM AUDITORIOS. DE ONDE SURGIU ESTA
IDEIA?

O OBJETIVO E QUE O PUBLICO REALMENTE VIVA A
CIDADE E SE ABRA PARA O NOVO.

POR ISSO ACONTECE MAIS DE 600 PALESTRAS AO
MESMO TEMPO, WORKSHOPS E MUITO MAIS EM
TODA CIDADE.

O PUBLICO TEM A OPORTUNIDADE DE ESCOLHER
QUAL TEMA QUER OUVIR E APRENDER, E AO
MESMO TEMPO CONHECER ESSA CIDADE DE 40 MIL
HABITANTES QUE MANTEM MAIS DE 150 EMPRESAS
DE BASE TECNOLOGICA, COM 3 INCUBADORASE 3
INSTITUICOES DE ENSINO ENTRE FACULDADES E
ESCOLAS TECNICAS SEM PERDER TODO O

CHARME DE UMA CIDADE DO INTERIOR.

E VAMOS FALAR SERIO, A CIDADE TEM NO SEU
CURRICULO A PRIMEIRA ESCOLA TECNICA DA
AMERICA LATINA E O INSTITUTO NACIONAL DE
TELECOMUNICACOES QUE DERAM

INICIO A TRANSFORMACAO DA CIDADE.

O QUE FAZ DE SANTA RITA DO SAPUCAI O
CENARIO IDEAL PARA O HACKTOWN.
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Richard

Jodo Rubens

Richard

Jodo Rubens

Richard

Jodo Rubens

SENSACIONAL JOAO E DURANTE TODO O
HACKTOWN TEM MUITOS SHOWS DE MUITAS
BANDAS AUTORAIS E FESTAS, QUAL O OBJETIVO?

O OBJETIVO E QUE AS PESSOAS SE DIVIRTAM
TAMBEM E NAO SEJA APENAS UM EVENTO
FECHADO.

ESSES SHOWS E FESTAS QUE ACONTECEM
DURANTE O HACKTOWN TODOS PODEM
PARTICIPAR E GERA NETWORKING. AFINAL, A
MUSICA E A NOITE SAO ELEMENTOS QUE
CONECTAM AS PESSOAS PELA

EMOCAO.

E VOCES SEMPRE FALAM SOBRE A GASTRONOMIA,
POR QUE JOAO?

ALEM DE NUTRIR, A COMIDA E SEMPRE UM BOM
MOTIVO PARA 0 ENCONTRO E
COMPARTILHAMENTO

DE IDEIAS ENTRE AS PESSOAS, POR ISSO A
GASTRONOMIA NAO PODE FICAR DE FORA DA
EXPERIENCIA DO HACKTOWN. A IDEIA E GERAR
ESPACOS DE ENCONTROS E TROCAS SABOROSOS E
CHEIOS DE CULTURA PARA TEMPERAR AS
CONEXOES.

E FALANDO DE CONEXOES, ESSA E A CHAVE DO
EVENTO. GERAR CONEXOES ENTRE AS PESSOAS,
EMPRESAS E A CIDADE EM Sl.

ACREDITAMOS QUE ISSO SEJA UM DOS PRINCIPAIS
ATRIBUTOS E DIFERENCIAL DO EVENTO.

VERDADE JOAO, TODOS COMENTAM SOBRE ESSA
CONEXAO, QUE VAI ALEM DE TUDO. VOCE DIRIA
QUE ESSA E A EXPERIENCIA QUE O PARTICIPANTE
BUSCA?

NAO SOMENTE ISSO, A EXPERIENCIA DE CADA
PARTICIPANTE E DIFERENTE UM DO OUTRO, E UMA
COISA DIFICIL DE EXPLICAR PORQUE A
EXPERIENCIA DO HACKTOWN E MUITO UNICA, E
INTENSO, E DIFERENTE, E INEXPLICAVEL!
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Richard

Jodo Rubens

Richard

Jodo Rubens

A PESSOA QUE PARTICIPA DO HACKTOWN, SAl
TRANSFORMADA DE LA.

REALMENTE, TODOS DEVERIAM PARTICIPAR PARA
CONHECER. PODERIA NOS CONTAR QUANDO SERA
A PROXIMA EDICAO?

O HACKTOWN SEMPRE ACONTECE NO FERIADO DE
SETE DE SETEMBRO, O DESTE ANO VAI ACONTECER
NOS DIAS 04, 05, 06 E 07 DE SETEMBRO.

JOAO, FINALIZAMOS AQUI ESSE PRIMEIRO BATE
PAPO SOBRE O HACKTOWN, GOSTARIA DE TE
AGRADECER IMENSAMENTE, FOI MUITO BOM!

E GOSTARIA DE CONVIDAR A TODOS, PARA
ACOMPANHAREM O PROXIMO BATE PAPO COM
MARCUS DAVID, TAMBEM FUNDADOR DO
HACKTOWN CONTANDO SOBRE COMO SURGIU A
IDEIA DE REALIZAR ESTE FESTIVAL TAO
GRANDIOSO.

EU QUE AGRADECO RICHARD E TODA GALERA QUE
NOS ACOMPANHA. BOA NOITE, PESSOAL!

Préximos temas do més:

De onde surgiu a ideia do HackTown?
Um bate papo com Marcus David contando de onde surgiu a ideia do festival e

quem s&o os fundadores.

Para quem é o HackTown?
Um bate Papo com Carlos Henrique falando sobre a proporcao do Evento, quem

s80 0s participantes e empresas patrocinadoras.

Como ser uma empresa parceira do HackTown?
Um bate papo com Ralph Peticov informando como ser um parceiro do festival.

297



Apéndice IV: Roteiros para Youtube

ROTEIRO PARA ANUNCIO NO YOUTUBE 5°.
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O video abaixo sera veiculado em formato de andncio e a intencdo é que ele seja

visualizado completamente antes que a pessoas impactada por ele possa pular o andncio.

JOVEM MULHER, COM
VESTIMENTA CASUAL,
OLHANDO PARA CAMERA

CORTA

4,5,6 E7DE
SETEMBRO

SANTA RITA DO
SAPUCAI-MG

LOGO DO
HACKTOWN

CORTA

VIDEO LETTERING AUDIO
MUSICA LEVEMENTE
AGITADA ON -
) LOC ON - MULHER
PLANO MEDIO HACKTOWN 2021

EMBARQUE PARA O
FUTURO COM O
HACKTOWN.
CLIQUE NO LINK E
GARANTA O SEU
TICKET.

TE ESPERO LA.
BAIXA MUSICA

CORTA

ROTEIRO PARA YOUTUBE 45’

Com o video abaixo a intencdo é mostrar o que a cidade e o HackTown pode

proporcionar ao impactado pelo video. A intencdo é fazer despertar a curiosidade no inicio para

que ele continue assistindo o video e no fim clique no link para saber mais sobre 0 HackTown.

VIDEO

LETTERING

AUDIO

IMAGENS DE DRONE

HOMEM ADULTO COM IDADE
ENTRE 28 E 35 ANOS FALANDO
DE FRENTE PARA CAMERA
ENQUANTO ANDA EM UMA DAS

LOC ON:

O QUE UMA PEQUENA
CIDADE DO INTERIOR DE
MINAS GERAIS TEM ATE
OFERECER?
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PRINCIPAIS RUAS DE SANTA
RITA DO SAPUCAI.

A CAMERA, QUE COMECA COM
PLANO MEDIO, VAI SE
AFASTANDO E DEPOIS COMECA
A SUBIR.

O ATOR ABRE OS BRACOS E
FALA A FRASE ENQUANTO A
CAMERA CONTINUA SUBINDO
ATE MOSTRAR A CIDADE
TODA.

LOGO A IMAGEM CORTAE
COMECA A MOSTRAR IMAGENS
DAS EDICOES PASSADAS DE
ACORDO COM O QUE O AUDIO
INDICA.

VOLTAR COM A IMAGEM DO
ATOR FALANDO PARA A
CAMERA DE FORMA
ENTUSIASMADA

O HACKTOWN TE
MOSTRA O QUE.

LOC OFF

CONTATO COM AS
MARCAS MAIS
INOVADORAS DO
MERCADO.

PALESTRAS COM
RENOMADOS
PROFISSIONAIS DAS MAIS
DIVERSAS AREAS.

SHOWCASES
INUSITADOS.

WORKSHOP COM OS
MELHORES.

LANCAMENTOS DE
TECNOLOGIAS
NACIONAIS E MUNDIAIS.

SEM CONTAR TODA A
MUSICA, CULTURAE
CONHECIMENTO.

LOC ON
ACHOU POUCO? VEM PRO

HACKTOWN QUE ESSE E
SO O COMECO!
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PACKSHOT DO HACKTOWN 4,5,6 E7DE
SETEMBRO

EM SANTA
RITA DO
SAPUCAI

PACKSHOT
DO

HACKTOWN.

NOS DIAS 4,5,6 E7DE
SETEMBRO, VOCE
EMBARCA PARA O
FUTURO EM SANTA RITA
DO SAPUCAI.

ACESSE O SITEE

GARANTA O SEU TICKET.

PACKSHOT DO
HACKTOWN

Apéndice V: Simulacéo de anuncio no Facebook Ads

Os dados apresentados abaixo podem ser utilizados tanto para o Facebook, quanto para

o Instagram, pois o Facebook Ads € uma ferrenta de gerenciamento de ambas as redes sociais.

Para a simulacéo foi utilizado o turbinador de postagens do Facebook, pois a visualizagdo dos

dados é mais féacil, mas as campanhas serdo gerenciadas pelo Gerenciador de Anuncios do

Facebook, onde o controle é mais detalhado.
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Criar publico X
Selecione a localiza¢do, idade, género € interesses das pessoas que vocé deseja
zlcangar com seu anincio,
Nome do pdbico
fortaleza
Género ©
Todos Homens Mulheres
Idade ©
19 45

Localizacdes @

Localizagdes
Digite para adicionar mais localizagoes

Q

Brasil
Fortaleza + 56 km X

© Atualizacbes de publico para anallsar b3
A localizagdo do seu pdblico foi alterada de Brasil pars Fortaleza, Ceard, Brasil

Desfazer alteragoes
ﬂ\ Alcance potenciak 990.000 pessoas
Seu publico foi definido.
Especilico Amplo

Figura 164 Simulacdo de um publico no Facebook

Fonte: Mega Publicidade.

fortaleza @
Detalhes do publico P 4
Locahizagio — moranco em Seast Fortaleza (=56 km) Coard
Idace 192 45

Pessoas que correspondem 2 Nivel educacional: Na faculdade, Formagio
universitana, Concuiu 0 ensmo medio, Tecndlogo, Na pos-graduagao, Pos-
graduagio meompleta, Mestrado cu Graduagdo profissional, Setor: Serviges
administrativos, S2nigos tacnicos e de T Negdcios e finangas, Artes,
entretenimento, esportes e midia, Arquitetura e engenharia, Servigos de
saude ¢ médicos, Ciéncas da vida. fisica e social ou Computagio ¢
matamatica

Figura 165 Detalhes do publico para o Facebook

Fonte: Mega Publicidade.
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- .

Anunclos sobre temas soclals (como economia ou direitos
civis e sociais), elei¢des, ou figuras ou campanhas politicas —

Publico
Quem deve ver o seu anuncio?
Pessoas que vocé escolhe por meio de direcionamento O
Pessoas que curtiram a sua Pagina O
Pessoas que curtiram a sua Pagina e amigos delas (_)
fortaleza ®
© O ¢ 26 comentanos %2 compartiihamentos
Detalhes do publico 7
Localizagio — moranco em Brast Fortaleza (<50 km) Cears oy Curtie (] Comentar 2> Compartilhar
idage 193 45
Fessoas que correspondem 2 Nivel educacionak Na faculdade, Formagio
universitania, Alguma faculdade, Tecnologo, Na pos-graduagao, Pos- Ver todas as prévias
graduach pleta, | , Graduacio prof ) ou Dottorad
Estimativa de resultados diarios
Passoas alcancadas @ 3 mil a 8,7 mil
Engajamento com 4 publicacio @ 415 a 1,2 mil
Ver tudo v Criar novo
Resumo do pagamento
Seu antincio sera veiculado por 7 dias.
Duracao
as ° Orgamento total RS 250,00 BRL
Dias — Data de termino
7 @ @ E 17 de novembro de 202
Orcamento total (]

Figura 166 Simulacao de andncio no Facebook

Fonte: Mega Publicidade.
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Apéndice VI: Simulacéo de palavras-chave para o Google Ads

Palavras-chave de pesquisa

Adicionar palavras-chave
Para crlar uma lista de palavras-chave relevantes, adiclone as Idelas abaixo. As palavras-chave podem acionar a exlbicio do seu ar

Grupo de anuncios HackTown > Grupo de andncios 1

gg%g;‘mﬁ S Veja idelas de palavra-chave

aventos 2021

NOVaga0 GD inzlra um site relacionade
tecnologia

eventos de inovagao

aventos detecnologva m Inairn seu xodutd Ou servige
aventos de tecnologia e inovegao

eventos &m minas gerals

aventos no sul de minas Pa'avras-chava (por relevancia)
palestras
workshops
aventos +  hackiown pdl
showcases
festval de inovacdo 4  hacidown ppt
festival de tecnologis
coala festval racktown pdf
SN +
festival path rackiown pd!
whowy fastival 3
Dlack sheep progact
firs festival hacktown pdf
+ hacktown ppt
4+ racktewn ppt
0s tipos o2 ’.".XIESDOF-JéﬁciB Sudam a controlar quals pesquisas podem aCionar seus + hackiewn pd'
3UNCios
palawa-chave = Lomespondéncia ampia 'palawa-chave’ = Cormespondénc:a de frase ADICIONAR TODAS AS IDEIAS

[patavra-chave] = Carregpondénca exata Saia rmais

CANCELAR

Figura 167 Palavras-chave no Google Ads

Fonte: Mega Publicidade.
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Apéndice VI: Calendéario de datas comemorativas
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Tabela 50 Calendario de datas comemorativas

Fonte: Mega Publicidade, 2020.
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ANEXOS
Anexo I: Orcamentos

Empresa: Centrocopia em Itajubd MG
Valor do metro: R$ 40,00. Vamos usar 48 metros, totalizando R$ 1.920,00.

Qi boa tarde

sobre adesivos consigo por um pedido de no
minimo 1m?

sai 40,00po m?

Figura 168 Orcamento dos adesivos

Fonte: Centrocopia, 2020.



306

BRINDE DO BEM

Obrigado por or¢ar, aguardamos a confirmag¢ao do seu pedido.

~ alin da Avsie Dl
Noeme: Naaline da Assis Olveire Seu vendedor exciusivo
—mail: rElyasals lolos fiacs | e o . PR CrT]
E-mail: sratyassis lotagrelia@gmsl com Thaita Silva 11 5843 224/
Empreza: thalita. sllvefbringedzaem.com br

Telefone: (33/2570-767484

[ e s

oo em G2l a0ml 0%
wrtisutplico mseo olastca coore 40ml

™ Composledo: Aqua,
Hydraegetbplea lubase, Sae Narkedorss
GELDE Laaf Extract Pherosvetrand, Mechal, SILKSCREEN 58,18 al 1§2E9.00
T zapreparalamine ¢

Dimathoare Adura: 103 2T, Lergure :
27 @ Cican/médnein . 1L am
Pargonalizacso em Sk T corn

Forma de Pagamento: 27000 [Sulen ¢ andlige ce oedio)
Frete: A Cambinar

Valldade do Orgamento: 3 dlog
Sslurmmiento porg pesson (i soorento carm s lan oo erédilo au pagarento anpcipsdo
cfetvacao do peclds eUete & oaNIMecss o2 2stoque
R Sode baver vmingio  produca ce 5% o main su renss, pos so aler go reaslenial promosara matueds:
SXCIUSHOTENE DAIA 5UC EMpress Per2ondliZoca) INCiUEa. PIC2 Warler 2 300100 20M @ UJaricade o2 20125 ou
complexidade cs arle €its o porsonalizngEa incluzs a selornty spanas ues pege da kil pane as devis
CONELTAr © verdecor.

Alanziozamania
Thalita Silva 11 5843-2247
thal s silvaibondedaobuarn cam be

Figura 169 Orgamento alcool em gel

Fonte: Brinde do bem, 2020.



Figura 170 Orgamento MP3

Fonte: Mercado Livre, 2020.

[ Controle de Versdes
| Data T Autor I
| 20/10/2020 Miszel Kelviny

Notas da Revisio
Primeiro Orgamento

Objetivos e Requisitos da aplicacdo

* Aplicativo para o Hacktown 2021.

o Aplicativo disponivel em Android e I0S.
Informagdes sobre o evento.
Programacdo das palestras.

Mapa do evento.

Inscrigdes.

Anotagdes.

Histéria do evento e informag8es sobre.
Conteldo pelos temas das palestras.
Comunidades, conexdes por tema e interesse.
InteragSes com participantes.

Publicagdo de fotos.

0000DO0DO0OO0OO

Tecnologias utilizadas

Aplicativo - Android e 10S — com React)S & PWA.
Servidor Cloud - HostGator com Firebase Hosting.
Banco de Dados na nuvem — Firebase Realtime Database.

Estimativas e Prazos

Mini Mp3 Player Shuflle
Com Fone, Entrada Micro Sd
Cabo Usb

LE 8 & e

R$ 18°°
em 3x R$ 6™

ChC

Cor: Vermelho

8 (8 A

Vermelho

Estoque disponivel

Quantidade: 10 unidades -

307

O

Servigo Tempo
Desenvoniments estimado 20cias
Pravisio de publicagio pds-desenvolvimento. 2-Sdias
Estimativas de custos
DESENVOLVIMENTO
Sarvico Quantidade Prego
orss de Desemvalvmento thos 83640
arss e desenvaliment por dia Shoms S
Pravisdo de dias em Desenvolvimento (Apenas dias 35 dias
iteis). Apds o fechamento dos requisitos. RS 4.284,00
criagio de protétipos (opcional) s dias. RS 100,00
Seguro para servicos terceirizados (opcional) RS 1.000,00
Pataforma Rascts « Firebase —
SERVICOS MENSAIS / AO ANO
| Servigo | Quantidade | Prego

i Mensaidade do servidor Cloud | 12meses

Mensal RS 20,00

Figura 171 Orgamento aplicativo parte 1

Fonte: Misael Kalviny, 2020.
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Servigo mensal de manutenglo (Garantirque | 12 meses Requisitos de inicio do projeto

apiicagio esteja funcionando e suporte) Mensal RS 30,00

» 1. Pagamento adiantado de 15% do valor total do projeto e restante na entrega,
IMPLANTACAO existindo a possibilidade de parcelamento em 3x.

2. Pagamento dos recursos é necessério para inicio do projeto e do seguro.
senvigo Quantidade prego 3. Disponibilidade de uma pessoa para estar acompanhando o desenvolvimento e
manter contato.
Servidor Hostgator 1 RS 250,00 3 < o
4. Estar ciente que servigos adicionais podem ser cobrados fora do escopo do ser-

vigo acordado.
5. Precisa de uma semana para levantar todos os requisitos necessarios para de-
senvolvimento e criagio de telas da aplicagdo, antes do inicio do desenvolvi-

TOTAL DESENVOLVIMENTO RS 4.284,00 mento do projeto.
= 6. O valor de seguro é uma garantia para caso o prazo esteja apertado poder utili-
TOTAL DESENVOLVIMENTO + PROTOTIPO ; .
RS 4.384,00 zar ajuda de terceiros.
TOTAL DE IMPLANTAGAO RS 250,00

TOTAL DE MESAUDADE / AO ANO

R$ 50,00 / RS 600,00

TOTAIS SERVICOS ADICIONAIS (Seguros e taxas) (opcional)

RS 1.000,00
ToTaL orcionAL S
TOTALDE DIAs PARA ENTREGA wocus

i RS 5.234,00

Figura 172 Orgamento aplicativo parte 2

Fonte: Misael Kelviny, 2020.

Banner 15 DE OUTUBRO DE 2020

Durante o evento

24 unidades

R$124,48 cada

R$3.112,00 total

Grafica Favorita de Congonhal -

Figura 173 Orcamento Banner

Fonte: Grafica Favorita, 2020.

E QUANTIDADE, PREVISAO DE ENTREGA E VALORES Resumo
1 1 nov 1 2 nov 1 3 nov 1 8 nov Formato: 9.5 x 145
QUANTIDADE quarta-feira quinta-feira sexta-feira quarta-feira :1:,): P o
Papel da Capa: Couché Fosco
10un R$117,99 R$112,99 R$81,99 R$71,99 ASABaaMO S8
& ! Enobrecimento: Laminagao Fosca
* Extras: Wire-o Preto (Lado menor
50 un R$186,99 R$176,99 R$166,99 R$137,99
100 R$280,99 R$264,99 R$248,99 R$213,99
w : § 4 $2.14 / ur Baixe o Gabarito e a
Instrugdo
500 un R$1.001,99 R$933,99 Escolha

Figura 174 Orcamento bloco de anotacdes

Fonte: Printi, 2020.
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50 Bone Trucker Liso P/ Qo
Sublimacgao 100% Poliéster

R$ 499

em 12x R$ 41° sem juros

Tamanho: 62

Guia de tamanhos

“.‘ ' (‘ “ “ L 5 ‘e Cor: Preto
‘E‘_/ B i 5 “ ‘. & b Estoque disponivel

Quantidade: 1 unidade v (246 di
Figura 175 Orgamento bonés

Fonte: Mercado Livre, 2020.

Lo-lo/
09 nov 1 o nov 1 1 nov 1 3 nov
QUANTIDADE segunda-feira terga-feira quarta-feira sexta-feira
Sun R$67,99 R$66,99 R$28,99 R$25,99 Resumo
R$13,60 / un R$13,40 / ur R$5,80 /un R$5,20 /un Formato: 3.5
i R$80,99 R$78,99 R$40,99 R$35,99
) R$8,10/un R$7,90/ un R$4,10 / ur R$3,60 /un
*
5 R$117,99 R$112,99 R$79,99 R$69,99
) R$4,72 /un R$452/un R$3,20 /un R$2.80/un
o R$180,99 R$170,99 R$140,99 R$121,99
R$3,62/un R$3,42/un R$2,82 /un R$244 /un
o R$215,99 R$203,99 R$176,99 R$152,99 Baixe o Gabarito ¢ 8
3 R$2.16 /un R$2,04/un R$1,77 / ur R$1,53/un Instrugdo

Escolha o software

11 ~ 13 ~ 16 ~

quarta-felra sexta-feira segunda-feira
30000 © R4$2 890,99 8152.?43,99 R$284t2,'99
K /un R3$0,98 / ur R30,95 i

Figura 176 Orgamento bottons

Fonte: Printi, 2020.



o R$67,99 R$66,99 R$28,99 R$25,99

R$13.60/un R$1340/ ur R$5,80 /un R$5,20 /un
Resumo
10un R$80,99 R$78,99 R$40,99 R$35,99
R$8,10 / ur R$7,90 / un R$4,10 /un R$3,60 / un Formato: 2,5 x 2dondo)
*
25un R$117,99 R$112,99 R$79,99 R$69,99
R$4,72 / un R$4,52 /un R$3,20 /un R$2.80 /un
(Modelo 1)
50 R$180,99 R$170,99 R$140,99 R$121,99
R$3,62 / ur R$3,42/un R$282/un R$2.44 /un Auxiliaries:
100 un R$215,99 R$203,99 R$176,99 R$152,99
R$2,16 / un R$2,04 /un R$1,77 /un R$1,53 /un
nov nov nov Baixe o Gabarito e a
11 13 16 sane o
quarta-feira sexta-feira segunda-feira
Escolha o software:
R$1.996,99 R$2.008,99 R$1.948,99
2050 un 0 R$0,97 / un R$0,98 /un R$0,95/un @

Figura 177 Orgamento bottons 2
Fonte: Printi, 2020.

1 item no meu carrinho

F Convite de casamento EnKanto Prazo de entrega Quantidade Preco Unitério Subtota
St =

Caixa para Brindes Corporativos 30

s para producao RS 45,50 RS 2.275,00

a 12 dias uteis

Feito sob encomenda

Qtde. minima: 5 unidades Arualizar

adicionar observagao

Remover

O Expresso: RS 121,53 (de 1 a 6 dias Uteis)

® Regular: RS 91.84 (de 5 a 12 dias uteis)

Sut RS 2.275.00
te RS 9184
Total para esta loja RS 2.366,84

Figura 178 Orgamento caixa para presskit

Fonte: Elo7, 2020.



Camiseta Mas_culina
PROMOCAO

PERSONALIZE A SUA OPCAO

Fonte: 360imprimir, 2020.

37502-516 Q CEPer

SUPER RAPIDO

ro_b 17 ~

QUANTIDADE terca-feira
50 un Rs1A43'99
R$2.88 /un

1004n B3219.99
17 nov

terga-feira

1000, @ 345399

Fonte: Printi, 2020.

Area de personalizagao ©

Frente e costas

Quantidade Total
Qualidade do tecido ©

Econdmica

Tamanho

Cor da Personalizagao ©

Cor do produto &

I Mescla

ORCAMENTO ONLINE

(S6 estdo disponivess as quantidades apresentadas)

Quantidade

- JETE
Cores

R$2-384.49

R$2.376,49

Garantia de prego mais baixo.
Se encontrar um pre¢o mais baixo, igualamos o preco.

Figura 179 Or¢amentos camisetas

[__economico |
25 o

QUANTIDADE, PREVISAO DE ENTREGA E VALORES

18 19

quarta-feira quinta-feira quarta-feira
R$137,99 R$105,99 R$77,99

R$2.76 /un R$2.12/un R$1,56 /un
R$200,99 R$171,99 R$123,99
R$2,01 / ur R$1,72 / ur R$1,24 /un

18

quarta-feira quinta-fi quinta-fei

R$303,99

Figura 180 Orcamento cartilha

R$438,99 R$363,99

R30,44 /un R$0,36 / ur

Resumo

Formato (Fechado): AG (10,5 x 14,8 cm
Namero de Paginas (Formato Aberto):

8 Pagi

Tipo de Dobra:
Enobrecimento: Se
Extras: Vinco
Serrilha: 5&

Toa: R$303,99

WS Previsdo de entrega: 26/11/2020

Baixe o Gabarito e a
Instrucdo

311
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- - — -
Pr’nt’, = MENU Vv PRODUTOS Procure por produtos ou informagdes. ) VENDA CORPORATIVA

Home > Cavalete

PONTO DE VENDA
. Cavalete
4 Exposicdo e mobilidade para a sua marca
*Prego simula compra no tamanho 60 x 95 cm, impressao 4x0, plastionda, 2 faces, sem
estrutura, sem acabamento e frete Incluso para o centro da cidade de S&o Paulo.

** As Imagens representadas s3o meramente ilustrativas
+*+* Verifique termos e condigBes para impressos eleitorais, clique agui

A partir de

RS52,99...

Figura 181 Or¢camento cavalete

Fonte: Printi, 2020.

1 MENSAGEM NAO LIDA

Vocé

So que toda agao que a gente sugere no trabalho, ela tem que ter um orgamento.
Sera que vocé consegue me passar um valor médio? N3o precisa ser 100% exato,
sabe? rs

Pode considerar um valor médio de RS 7k para desenvolvimento da
ferramenta &2 -

Figura 182 Chatbot
Fonte: ChamInBox, 2020.
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QUANTIDADE

10un
25un
50un
100 un
250un

500 un

SUPER RAPIDO

13 ~

sexta-feira

R$202,99

R$20,30/un

R$286,

/un

R$404,99

R$637,99

R$6,38/ un

R$1.421,99

$5,69/ un

R$2.812,99

un

Fonte: Printi, 2020.

Savio
K online

Vocé
3 Foto 'ﬂ

P

R$1,750,00

Vocé
£ Foto
i

R$2.800.00

Vocé
3 Foto

1,200,00

16 ~

segunda-feira

R$191,99

$268,99

R$378,99

R$7,58 / ur

R$593,99

5,94 / ur

R$1.313,99

R$5,7 ur

R$2.595,99

R$5,19/ ur

Fonte: Vagalume Comunicagdo, 2020.

QUANTIDADE, PREVISAO DE ENTREGA E VALORES

17 ~

terga-feira

R$179,9

R$18,00/ ur

R$251,99

R$10,08 / ur

R$351,9

R$7,04 / un

R$550,99

R$5,51 /un

R$1.205,99

R$4,82 /1

R$2.379,99

R$4,76 / ur

HOJE

585 —

quarta-feira

R$150,99

R$229,99

R$340,99

R$1.205,99

$4,82 / un

R$2.379,99

$4,/6/un

Figura 183 Org¢amento copo com canudo

Resumo

Modelo: Copo C
Impressao: 5k
Cores de impressdo: | Cor

Material: Plastico
Cor do copo / Tampa: A71
Enobrecimento: Serm Enobrecimento
Extras: Sem Cxiras

Total: R S 340, 99

BB Previsio de entrega: 25/11/2020

Baixe o Gabarito ¢ a
Instrugéo

Escolha o software:

[

Lembra de mim, heinnn? T

Figura 184 Orgamentos midias instagramaveis

por favor Py,

hahaha 327 &

313
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< (@ Saulo Palestra

Oi Saulo! ah sim.. que bacana! O
trabalho de vocés é muito lindo, sou
apaixonada.

Vamos as duvidas:

Profundidade do corredor: 3 metros
Data: 03 a 07 de setembro de 2021

10:36 V&
6 MENSAGENS NAO LIDAS
hehehehe 21:12
obrigado pelo carinho! ;.1
Um tunel de 3M seria em médio de
RS 2000,00 21:13

€ um item bem trabalhoso ;15
tempo longo de montagem 5.5

kkkkk 5713

Yttt 11rma csalTalalals
LIJILT U1 1HICIHIOAL...

Figura 185 Orcamento estacdo ambientada

Fonte: Menu Eventos, 2020.
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=
OO/
24 5 6 01 «
QUANTIDADE terca-feira quarta-feira quinta-feira terca-feira
T R$816,99 R$759,99 R$701,99 R$663,99 Hesume
i e SAh. o E Medidas da Estrutura; 0,92 x 2,90 m
Medidas do arquivo:
S R$3.656,99 R$3.366,99 R$3.076,99 R$3.031,99 bert
*
1060 R$7.111,99 R$6.545,99 R$5.979,99 R$5.904,99 )
15 R$10.651,99 R$9.802,99 R$8.953,99 R$8.861,99
' ' ' ' roa: R$7.082,99
200 R$13.375,99 R$12.309,99 R$11.244,99 R$11.175,99
R$668,80 R$615.50 / ur R$562,25 R$558 W Previsio de entrega: 01/12/2020
24 nov 25 nov 26 nov 01 dez
terga-feira quarta-feira quinta-feira terca-feira . )
Baixe o Gabarito e a
120 O R$8.527,99 R$7.848,99 R$7.169,99 ) R$7.082,99 Instrucéo
i R$710,67 R$654,08 / ur R$597,50 n R$590,25 / un EstoiNa6 softvars

Figura 186 Orcamento flags

Fonte: Printi, 2020.

ACOES ESPECIAIS PERIODO VALOR TABELA
AGAO DE BORDO - VOOS NACIONAIS MINIMO 50 VOOS R$ 1.650,00 / VOO
ACAO DE BORDO - VOOS INTERNACIONAIS
LOGOJET - ADESIVO AERONAVE MINIMO 6 MESES R$ 239.800,00
PROJETOS ESPECIAIS SOB CONSULTA

Figura 187 Orgamento Linha Aérea Azul

Fonte: Midia Kit Azul, 2020.
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Usado

Grua Maquina De Pelucia Q

R$ 700

em 12x R$ 583 sem juros
Ver os meios de pagamento

[2] Entrega a combinar com o vendedor

ANlt o~ e 1 -~ T
INILeTT rRIO L2 Janeift

Ver custos de envio

Ultimo disponivel!

Comprar agora

&) Compra Garantida, receba o produto que esta

esperanCo CU Cevoivemos 0 CGIn neiro

Figura 188 Orgcamento maquina de peldcias

Fonte: Mercado Livre, 2020.
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Digneseu - Formato: Sport (37 x 41 ¢
Capacidade: 3 Kg
R o o " Tipo de Impress3o: Sitk 1 cor
Substrato: Non Woven 80g
Cor: Violeta (Sg

SUPER RAPIDO m Area de Impressio: 20 x 28 cr
[ E QUANTIDADE, PREVISAO DE ENTREGA E VALORES Compartimento: 1 Compartimento
1 3 nov 1 6 nov 1 7 nov 1 9 nov
QUANTIDADE sexta-felra segunda-feira terca-feira quinta-feira
10un R$244,99 R$229,99 R$205,99 R$176,99 Baixe o Gabarito ¢ 2
38245 it R$23,00 \ R$20,6 | R$17.70 Instrugéo

Escolha o software
13~ 16~ 17~ 23=
,
sexta-feira terga-felra

segunda-feira segunda-feira

500 © 8?660,9? R($61 4,99 Rf568,99 Bf53?,99

Figura 189 Orgamento mochilas

Fonte: Printi, 2020.

~.2\ julio fraguete 09:56
para mim v

Natalia, bom dia

em valores de hoje fica 450,00 cada placa pelo
periodo de 14 dias, dentro do que vc solicitou seriam
4 placas por 28 dias que ficaria hoje no valor de
3.600,00

att

Julio

Figura 190 Orcamento Outdoor

Fonte: Minas Door, 2020.
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para colocar nele.

Vocés tem algum servigo de
patrocinio de entrevista? Se sim eu
gostaria apenas de saber o valor.

16:25

Entrevista no horario das 18:00
horas, sabe? 1 vez por semana .
durante 6 meses. 16:25 A/

pode ser o valor aqui via WhatsApp
mesmo 16:27 W/

Boa tarde! Entao, sobre a entrevista,

€ cobrado 300 reais por entrevista e
tem duragao de 15 miniutos cada

Ah bacana! 557

Muito obrigada pelas informacoes!
16:57

Figura 191 Or¢amento R&dio

Fonte: Radio D2 FM, 2020.



Digite seu CEP

37584-000

QUANTIDADE

Tun
30un
50un

100 un

@ CEP encontrado

SUPER RAPIDO

06 ~

sexta-feira

R$89,99
R$89,99

$827,99

R )/ un

R$1.190,99

R$23,82 / un

R$1.879,99

R$18,80 / un

Fonte: Printi, 2020.

Retirada

QUANTIDADE, PREVISAO DE ENTREGA E VALORES

09 ~

segunda-feira

R$86,99

R$86,99 un

R$772,9

R$25

9

un

R$1.111,99

R$22,24 /un

R$1.744,99

R$17,45/un

10 ~

tergafeira

R$83,99
R$ /un

R$718,99
R$23,97 /un

R$1.031,99

R$20,64 / ur

R$1.610,99

R$16,11/ ur

[ econdmico |
18

quarta-feira

R$652,99
R$2

J7/un

R$947,99

R$18,96 / un

R$1.475,99

R$14,76 / un

Figura 192 Orgamento Squeeze

Resumo

Formato: Premium 500 ml

n Enobrecimento

Baixe o Gabarito ¢ a
Instrucéo

Escolha o software:

e
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N
MINAS LETRAS 3423-7999/99994-7999

Comunicacdo Visual § www.minasletras.com.br
Av. Cor. Mauro R. de Brito, 171 - Passaredo

Cep. 37.554.271 - Pouso Alegre MG

Destinada a: Inatel

A/c Sra. Amanda Ferreira

Iltem 01
Fabricagao de totens dupla face em ACM no tamanho de 150x0,62cm aproximadamente

tendo na parte superior 1 indicagao no formato de ponto adesivada

por dentro, sendo:

- Estrutura de metalon para o totem

- Revestimento de ACM

- Acrilico de 3mm

- Adesivos impressos

- Sapata para fixagao no chao com auxilio de concreto

- Instalagao em Santa Rita

Valor unitério......... R$ 3.552,00

Forma de Pagamento: & combinar
Prazo de entrega: 15 a 30 dias
Orgamento valido: 15 dias

Pouso Alegre, 20 de outubro de 2020 Gilda carvalho

Figura 193 Orgamento Totem

Fonte: Minas Letras, 2020.
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Fwd: Proposta Comercial - Totem Interativo [EVOLOB]

Periodo de Locacao: a definir (04 diarias)
Quantidade: 01 unidade

Local de entrega/retirada: Santa Rita do Sapucai/MG

Totem Interativo Touchscreen 43"

1 - Totem com estrutura em madeira, acabamento em formica plastica e personalizacdo parcial de acordo com solicitagéo do cliente.

1 - Display Full HD touchscreen de 43"

1 —=Mini PC com Windows (Intel Core I5 / SSD 256GB / 8 GB de RAM/ WIFI e RJ45)

Servigos inclusos:

e Personalizacdo visual frontal parcial da estrutura do totem (conforme anexo “pers_parcial”)

¢ Instalacdo e treinamento de manuseio

* Monitoramento e assisténcia remota para o equipamento.(necessério conexdo com a internet)

Valor Locacdo: R$ 6.200,00 (01 unidade, 04 diarias, Instalacdo, Frete para Santa Rita do Sapucai/MG)

Figura 194 Orcamento Totem digital

Fonte: Evolob, 2020.

Trenzinho da Alegria
Durante o Evento
4 dias

Horario 9:00 as 18:00
RS 500,00 reais por hora
RS 4.500,00 por dia
Total RS 18.000,00

Figura 195 Orgamento trenzinho

Fonte: Varquiria - Trenzinho da Alegria, 2020.
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Anexo Il: Contrato para influenciador

O contrato abaixo foi anexado pensando nas futuras necessidades ndo previstas do
planejamento. Um exemplo do seu uso seria em relacdo a tatica desenvolvida “Meu HackTown
é s6 Meu”, onde um influenciador poderia vir a compartilhar suas opinides sobre o evento e a

agéncia sinta a necessidade de utiliza-la como forma de divulgar o HackTown.

INSTRUMENTO PARTICULAR DE CONTRATO DE PRESTACAO DE
SERVICOS ARTISTICOS CUMULADO COM CESSAO DE DIREITOS DE
IMAGEM, SOM DE VOZ E NOME

Pelo presente Instrumento Particular, de um lado,

I.  XXXXXXXX pessoa juridica de direito privado, inscrita no CNPJ/MF sob 0 n°. XxXxxxXx,
com sede na cidade de Santa Rita do Sapucai, Estado de Minas Gerais, na XXxXXx —
xX, CEP xx, neste ato representada na forma de seu contrato social, doravante
denominado simplesmente “CONTRATANTE”;

E de outro lado,
Il. NOME DO INFLUENCIADOR, pessoa juridica de direito privado, inscrita no CNPJ/MF
sob 0 n°. XXX, XXXX — Centro, CEP XXXXX, neste ato representada na forma de seu

contrato social, doravante denominado simplesmente “CONTRATADO?;

CONTRATANTE e CONTRATADO doravante designados, individualmente, como

“Parte” ou, conjuntamente como “Partes”.

CONSIDERANDO QUE:

l. A CONTRATANTE, na qualidade de agéncia de publicidade, foi contratada pela
empresa CLIENTE., pessoa juridica de direito privado, inscrita no CNPJ/MF sob o
n®. XXX, com sede no Estado de Minas Gerais, na cidade de Santa Rita do
Sapucai, CEP XXX (a “NOME FANTASIA DO CLIENTE” — incluindo-se nesta

denominacéo para fins do presente Contrato, as empresas do grupo em geral),

para a prestacdo de servicos de comunicacdo, pela CONTRATANTE & NOME
FANTASIA DO CLIENTE, incluindo campanhas, midia, digital marketing,
promocdes, eventos, plataformas direcionamento B2B, campanhas de financeiro,

endomarketing, marketing, treinamentos e gerenciamento de agoes:




323

Il. A NOME FANTASIA DO CLIENTE € uma empresa destinada precipuamente a
fabricacdo e ao comércio atacadista de equipamentos de informatica e, visando a
maior publicidade de seus produtos, servicos e de sua marca, tem interesse em

promover a divulgacdo dos mesmos em midias digitais;

M. O CONTRATADO é um youtuber gamer que atua dentro do segmento de
producdo de videos relacionados a games e possui seguidores no ambiente
virtual, estando inscrito no canal do Youtube denominado “NOME DO CANAL”.

V. A CONTRATANTE tem interesse em se fazer valer dos servicos artisticos do
CONTRATADO, de forma que este atue em a¢des voltadas a divulgacéo da marca
e produtos da NOME FANTASIA DO CLIENTE, tanto em midias digitais, incluindo,
mas ndo se limitando a, Youtube, Facebook, Twitter, quanto mediante a sua

presenca e participacdo em eventos.

As Partes tém entre si, justo e acordado, o presente INSTRUMENTO PARTICULAR
DE CONTRATO DE PRESTACAO DE SERVICOS ARTISTICOS CUMULADO COM
CESSAO DE DIREITOS DE IMAGEM, SOM DE VOZ E DE NOME (o “Contrato”), que se regra
pelas Clausulas e Condi¢des a seguir determinadas:

CLAUSULA 1 - DO OBJETO

1. O presente Contrato tem por objeto a prestacdo, pelo CONTRATADO a

CONTRATANTE, de servicos artisticos consistentes na atuacdo do CONTRATADO

em:

a) Sessdes de filmagens e fotos, a serem promovidas pela CONTRATANTE ou pelo
proprio CONTRATADO - com a prévia aprovacdo da CONTRATANTE,
envolvendo a divulgagcdo dos produtos e servicos da NOME FANTASIA DO
CLIENTE, de forma que as filmagens e fotos sejam utilizadas em anuncios de
midia digital, incluindo, mas n&o se limitando ao Youtube, Facebook, Instagram e
Twitter do CONTRATADO, da NOME FANTASIA DO CLIENTE, da
CONTRATANTE ou de quem esta indicar, e, sempre voltados a promog¢éo dos
produtos, servicos e da marca da NOME FANTASIA DO CLIENTE;

b) Videos envolvendo a divulgacdo de produtos, servicos e da marca da NOME
FANTASIA DO CLIENTE, a serem veiculados em midias digitais, em especial no
Youtube, Facebook e Twitter do CONTRATADO, da NOEM FANTASIA DO
CLIENTE, da CONTRATANTE ou de quem esta indicar;
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d)
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Posts no Youtube, Facebook,Twitter e Instagram do CONTRATADO, da NOME
FANTASIA DO CLIENTE, do CONTRATANTE ou de quem esta indicar, voltados
a promocao e divulgacdo dos produtos, servicos e da marca da NOME FANTASIA
DO CLIENTE.

Participacdo presencial em eventos.

1.1 Os servigos artisticos descritos na Clausula 1, caput, contemplam, em especial,

b)

d)

as seguintes atividades:

01 video tematico a ser divulgado no canal Youtube do CONTRATADO, focado
em produtos da linha NOME FANTASIA DO CLIENTE ou algum assunto/produto
gue a NOME FANTASIA DO CLEINTE achar importante frisar. O CONTRATADO
devera manter esse video fixo no canal do Youtube, a depender do que a
CONTRATANTE decidir;

Postagens no Twitter, 02 (duas) vezes ao més, num total de 06 Tweets divulgando
a marca no periodo, a ser divulgado no perfil CANAL DO YOUTUBE;

Postagens no Instagram, sendo um total de 03 (trés) Insta stories, formato de
divulgacdo no Instagram no perfi NOME DO PERFIL, com o contetudo a ser
indicado pela CONTRATANTE;

Postagens do Facebook, 03 (trés) posts no FanPage do Facebook, no perfil
NOME DO PERFIL, com o contetudo a ser indicado pela CONTRATANTE;

Participacdo presencial do CONTRATADO no stand da NOME FANTASIA DO
CLIENTE No evento XXXX, a ser realizado em S&o Paulo, capital, sendo: 02
(duas) horas no dia 12 de Outubro de 2.017 e mais 2 (duas) horas no dia 13 de
Outubro de 2.017, para interacdo com fas e uso dos produtos da marca NOME
FANTASIA DO CLIENTE ;
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f) 01 (um) Pocket Show a ser oferecido pelo CONTRATADO em beneficio da marca
NOME FANTASIA DO CLIENTE, a ser realizado no dia 13 de Outubro de 2017,

por 02 (duas) horas no stand da marca.

g) Parceria no sentido de o CONTRATADO garantir exclusividade de publicidade
nos segmentos de atuacdo da NOME FANTASIA DO CLIENTE por todo o periodo
de validade do presente Contrato;

h) Prioridade, a ser concedida pelo CONTRATADO, de renovacao da parceria entre
CONTRATANTE e CONTRATADO para a marca NOME FANTASIA DO

CLIENTE, ap6s o término da vigéncia do presente Contrato;

i) Criacdo de sorteio, na plataforma de uso do personagem do CONTRATADO, e,
divulgacdo em todos os seus canais de midia, em especial twitter.com/XXXXX.
Esses sorteios podem direcionar o publico para as redes sociais da marca que
disponibilizara o produto ao CONTRATADO, que por sua vez, cedera a plataforma

e divulgacéo;

j) Ligar o personagem do CONTRATADO a marca NOME FANTASIA DO
CLIENTE, de forma a gerar credibilidade junto ao publico, mostrando que o
CONTRATADO utiliza produtos da NOME FANTASIA DO CLIENTE.

1.2 Os servicos artisticos a que se referem a Clausula 1 e a Clausula 1.1 acima,
destinados a publicidade dos produtos, servigos e da marca da NOME FANTASUA
DO CLIENTE teréo todas as suas especificacdes passadas pela CONTRATANTE,
gue indicara o tipo de acédo, o responsavel por sua producéo, a descricdo da acao,
o canal de divulgacao, a época da producéo, o roteiro, as localidades especificas
em que o CONTRATADO devera estar presente, assim como os horarios, o
cronograma, bem como as demais condicdes e requisitos relacionados a cada acéo
e a participagdo do CONTRATADO nos eventos. O CONTRATADO, portanto,
obriga-se, desde ja, a cumprir e observar todas as orientacdes que forem passadas,
de tempo em tempo, pela CONTRATANTE no que se refere & execucao do objeto

deste Contrato.

1.3 O CONTRATADO, por meio deste Contrato, cede a CONTRATANTE e a NOME
FANTASIA DO CLIENTE, desde j4, de maneira irrevogavel e irretratavel, os

direitos de imagem, de som de voz e de nome referentes ao CONTRATADO ao
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seu personagem artistico, para que sejam divulgadas as acfes objeto deste
Contrato nas mais diversas formas de midias digitais, incluindo, mas néo se
limitando ao Youtube, Facebook, Instagram e Twitter e também de torna

presencial, com a participacdo do CONTRATADO, nos termos da clausula Il.

1.3.1 A cessdo de direitos de imagem, de som de voz e de nome do
CONTRATADO operada por meio desde Contrato, vigorara pelo prazo de
08/10/2017 a 08/01/2018. No término deste prazo, a CONTRATANTE compromete-
se a cessar a divulgacéo dos referidos materiais. No entanto, tendo em vista que
determinado contetdo, uma vez disponibilizado em ambiente virtual, fica vulneravel
a divulgacbes operadas por terceiros, a CONTRATANTE e a NOME FANTASIA
DO CLIENTE se eximem de qualgquer responsabilidade, perante 0 CONTRATADO,
no que se refere a divulgacéo destes conteudos por prazo adicional aos previstos
neste Contrato, sempre quando tal divulgacéo for operada por terceiros que nao a
CONTRATANTE e/ou a NOME FANTASIA DO CLIENTE.

1.4 Os videos a serem produzidos com a participacdo do CONTRATADO,
nos termos deste Contrato, somente serdo publicados nas midias digitais se assim
decidido pela CONTRATANTE, ndo havendo, portanto, obrigatoriedade, por parte da
CONTRATANTE, de divulgac@o dos mesmos. Tais videos poderéo ser veiculados em
todas as midias digitais que a CONTRATATANTE e a NOME FANTASIA DO
CLIENTE julgarem pertinentes, bem como no site da CONTRATANTE e/ou da NOME
FANTASIA DO CLUENTE, no Brasil ou no exterior, nos termos e prazos previstos
neste Contrato. O CONTRATADO obriga-se, contudo, casso assim venha a ser
decidido pela CONTRATANTE, a veicular os videos produzidos nos termos deste
Contrato em sua conta do Youtube, Facebook, Twitter e Instagram e demais midias
que vieram a ser indicadas pela CONTRATANTE.

15 A CONTRATANTE fica autorizada a executar livremente a montagem
das filmagens que produzir com a participacdo do CONTRATADO, podendo proceder

aos cortes, ajustes e reproducdes necessarias.

1.6 Toda a espécie de imagem, gravagfes, documentos, materiais graficos
bem como toda espécie de material publicitario criado e desenvolvido pela
CONTRATANTE, o ambito deste Contrato, com a participacdo do CONTRATADO,
sdo de exclusiva propriedade da CONTRATANTE, podendo esta utiliza-los para

qualquer finalidade compreendida na publicidade da marca e produtos NOME
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FANTASIA DO CLIENTE, ndo cabendo, assim, qualquer pagamento adicional em
razéo de direitos autorais, direito de imagem, sim de voz e nome, ao CONTRATADO
devendo a CONTRATANTE contudo, respeitar os prazos previstos neste Contrato

para a divulgacao de tais materiais.

1.7 No que se refere aos videos a serem produzidos pelo CONTRATADO,
no ambito deste contrato, as Partes declaram-se desde j& cientes de que a
CONTRATANTE dever4 aprovar previamente o conteddo dos mesmos antes da
publicacdo, devendo o CONTRATADO submete-los previamente a avaliagcdo do
CONTRATANTE. Em ndo havendo a aprovacao desta, 0o CONTRATADO assegura
gue efetuara as adaptacdes necessarias ou produzird um novo video que atenda as
necessidades da CONTRATANTE, devendo, sempre, serem previamente aceitos pela

CONTRATANTE.

1.7.1 O CONTRATADO assegura que mantera os videos por
ele divulgados no Youtube, Facebook, Twitter e Instagram em vigor pelo prazo deste
Contrato, sendo vedada ao CONTRATADO a retirada do ar destes materiais, que
deverdo permanecer intactos durante todo o prazo deste Contrato, sob pena de ficar

configurado descumprimento contratual passivel de rescisdo e multa.

1.8 O CONTRATADO devera respeitar o cronograma a ser informado pela
CONTRATANTE e, caso haja necessidade de qualquer alteracdo nos prazos por parte
da CONTRATANTE, esta devera comunicar ao CONTRATADO com antecedéncia,
sem que, neste caso, incida a CONTRATANTE, qualquer penalidade por tal alteragéo.
O CONTRATADO néo podera promover alteracdes no cronograma sem a prévia e

expressa autorizagdo da CONTRATANTE, por escrito, nesse sentido.

1.9 Se, em decorréncia de atrasos ou cancelamento de voos, imprevistos
e demais acontecimentos que fogem ao controle da CONTRATANTE, for necessario
postergar o periodo em que o CONTRATADO estaré disponivel para a execucao de
cada uma das ac¢Oes objeto deste Contrato, o CONTRATADO obriga-se a permanecer

disponivel pelo tempo adicional que se fizer necessario.

CLAUSULA Il - DA REMUNERACAO E DA EPOCA DE PAGAMENTO

Pela prestagéo de servicos objetos deste Contrato, participacdo em eventos e cesséo

de direitos de uso de nome, imagem e som de voz, o CONTRATADO recebera a



328

importancia de R$ XXXXX (XXXXX), que serd paga em parcela Unica de valor integral

com vencimento previsto para 15/11/2019.

2.1 O pagamento sera efetuado mediante depoésito bancério, na conta bancéaria de
titularidade do CONTRATADO a ser indicada tempestivamente a
CONTRATANTE, devendo a Nota Fiscal ser enviada pelo CONTRATADO com
antecedéncia minima de 07 dias Uteis da data de vencimento.

2.2 Esta incluido no valor acima previsto, 0 pagamento pela participacdo presencial
em eventos relacionados ao objeto deste Contrato, prevista na Clausula 1, alinea
“‘d” e Clausula 1.1 alineas “e” e “f", eventos estes, no qual a presenca do
CONTRATADO quando solicitada pela CONTRATANTE sera obrigatoria, sendo
gue 0 seu ndo comparecimento, ou 0 comparecimento sem atendimento as
condigBes previstas neste Contrato relacionadas a divulgacdo da marca, produtos
e/lou servicos NOME FANTASIA DO CLIENTE, implicara em multa, a ser
descontada do valor acima exposto na Clausula 2, no importe de 50% (cinquenta

por cento) do valor total do Contrato por cada evento.

2.3 Fica desde j& ajustado que a CONTRATANTE néo efetuara o pagamento de Nota
Fiscal emitida cujo valor ndo tenha sido previamente aprovado por ela. Fica
vedado ao CONTRATADO descontar ou calcular a correspondente duplicata ou
Nota Fiscal faturadas em qualquer instituicdo financeira, empresas de factoring ou

similares.

2.4 Se, apos a assinatura do presente Contrato, 0 CONTRATADO nao cumprir com a
prestacéo dos servicos objeto deste Contrato, seja por ndo comparecimento das
datas e horarios previstos para as sessoées de fotos e filmagens e para o0s eventos,
por ndo cumprimento ou cumprimento insatisfatério de quaisquer das atividades
previstas neste Contrato, ou por dar causa ao cancelamento do Contrato, ou,
ainda, por qualquer outro motivo, o0 CONTRATADO somente fara jus a
remuneragdo pelos servigos efetivamente prestados e concluidos, ficando a
CONTRATANTE liberada de qualquer outro pagamento e arcando o
CONTRATADO, ainda, com as penalidades previstas na Clausula 6.1.2, abaixo,

sem prejuizo do quanto disposto na Clausula 2.2 acima.

CLAUSULA Ill — DAS OBRIGACOES DO CONTRATADO
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3. Compromete-se 0o CONTRATADO a:

a)

b)

c)

d)

f)

9)

h)

Executar os servicos objeto deste Contrato com diligéncia, empregando as
melhores técnicas, definindo as estratégias de atuacdo e de organizacdo e
fornecendo a CONTRATANTE todas as informacdes relativas as suas obrigacdes
e responsabilidade, sem omitir dados;

Assumir a responsabilidade por quaisquer danos ou prejuizos causados a
CONTRATANTE, a NOME FANTASIA DO CLIENTE ou a terceiros, em virtude de
acao, omissao ou impericia quando da execucao dos servi¢os objetos do presente
Contrato, e, ainda, responsabilizar-se em caso de descumprimento de quaisquer
das obrigacfes previstas neste Contrato ou de violacao a lei, de direitos autorais
ou de propriedade intelectual da CONTRATANTE, da NOME FANTASIA DO
CLIENTE, ou de terceiros;

Responsabilizar-se por ressarcir a CONTRATANTE, a NOME FANTASIA DO
CLIENTE e terceiros prejudicados, pelos erros, danos e prejuizos que incorrem,
quer resultantes de descumprimentos contratuais do CONTRATADO, ou da

deficiente e inapropriada prestacéo de servigos por ele;

Responsabilizar-se pelos recolhimentos previdenciarios e fiscais referentes as
suas atividades, isentando a CONTRATANTE e a NOME FANTASIA DO
CLIENTE de toda e qualquer responsabilidade nesse sentido;

Apresentar, quando solicitada, cdpia autenticada dos recolhimentos dos tributos e
encargos previdenciarios incidentes sobre o Contato e cOpia da apdlice de seguro

de vida e acidentes pessoais, na forma da Lei;

Devolver imediatamente, sob protocolo, todas as informagfes e/ou materiais da
CONTRATANTE e da NOME FANTASIA DO CLIENTE aos quais tem ou teve
acesso ou posse, quando assim requerido pela CONTRATANTE e em qualquer

hipétese te término deste Contrato;

Cumprir com todos os termos previstos neste Contrato, respeitando, ainda, os

cronogramas, roteiros, datas e horarios estipulados pela CONTRATANTE;

Enviar a CONTRATANTE de forma imediata, os resultados de midia obtidos pelos

posts publicados em Youtube, Facebook, Twitter e Instagram com a divulgagéo da
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marca e/ou produtos da NOME FANTASIA DO CLIENTE por intermédio da
CONTRATANTE;

i) Utilizar, nas acbes objeto deste Contrato, somente 0s produtos que a
CONTRATANTE Ihe enviar previamente, garantindo, assim, que utilizard sempre

0s produtos corretos e em suas embalagens atuais;

i) N&o promover, divulgar, expor, ou apresentar produtos consistentes em monitor,
projetor e notebook, de outras marcas que ndo as marcas da NOME FANTASIA
DO CLIENTE, devendo o CONTRATADO, desta forma, garantir exclusividade a
CONTRATANTE e a NOME FANTASIA DO CLIENTE no que se refere a
divulgacdo dessas modalidades de produtos, permanecendo esta exclusividade
durante todo o prazo deste Contrato e por um periodo adicional de 06 (seis) meses

a contar do seu término;

k) Zelar pelo bom nome e credibilidade da CONTRATANTE e da NOME FANTASIA
DO CLIENTE, abstendo-se de efetuar qualquer ato que comprometa ou seja
passivel de comprometer a boa fama, credibilidade e a moralidade destas

empresas perante o mercado em geral;

[) Nao se reportar diretamente a NOME FANTASIA DO CLIENTE sem a devida
intermediacdo da CONTRATANTE, ou sem o consentimento formal, prévio e por
escrito, da CONTRATANTE neste sentido, assim como nédo efetuar qualquer
cobrancga de valores contra a NOME FANTASIA DO CLIENTE; e

m) Ao divulgar qualquer material publicitario desenvolvido no a&mbito deste Contrato,
em sua conta do Youtube, Facebook, Twitter, Instagram ou qualquer outra midia
gue o seja, indicar expressamente que 0s mesmos possuem natureza publicitaria,
inserindo o texto que a CONTRATANTE indicar, o qual podera ser constituido
simplesmente pela expresséo “#publicidade”, ou “este produto foi enviado pela
NOME FANTASIA DO CLIENTE. A politica do post é de apresentar opinides
sinceras. A opinido aqui relatada veio da experiéncia de uso do autor do post, e é
independente da empresa que enviou o produto para o teste”, ou outra redacao
que a CONTRATANTE vier a definir.

CLAUSULA 4 - DAS OBRIGACOES DA CONTRATANTE
4. Compromete-se a CONTRATANTE a:
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a) Fornecer ou disponibilizar ao CONTRATADO as informagfes necessarias ao

desenvolvimento dos servicos;

b) Efetuar o pagamento da remuneragao devida ao CONTRATADO nos valores,
prazos e condi¢des estipulados na Clausula Il deste Contrato;

c) Arcar com oS custos que estejam expressamente previstos neste Contrato, e em

seus Anexos, como sendo de sua responsabilidade.

CLAUSULA V - DO PRAZO DE VIGENCIA

5. O presente Contrato tera inicio na data de sua assinatura e vigorara pelo prazo de

um ano, finalizando-se, portanto, em 31/12/2021.

5.1. O término do Contrato, seja por qual motivo for, ndo elide a executoriedade das
obrigacdes das Partes que, em razdo da natureza pela qual se revestem, sobrevivam
a esta contratagdo, em especial a cessdo de direitos de imagem, som de voz e de
nome pelo tempo determinado neste instrumento, com como 0 pagamento de

penalidades decorrentes de eventual descumprimento deste Contrato.

CLAUSULA VI - DA RESCISAO CONTRATUAL

6. O presente Contrato podera ter seu término antecipado nas seguintes hipéteses:

a) por meio de comum acordo expresso e por escrito entre as Partes, a ser formalizado

mediante distrato por escrito;

b) ocorréncia de caso fortuito ou forca maior, regularmente comprovada,

impeditiva da execuc¢do do instrumento contratual por qualquer das Partes;

C) por justa causa, no caso de justificado descumprimento, pela outra Parte, de

guaisquer de suas obrigacdes previstas neste Contrato, desde que, apos notificada
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por escrito para sanar o seu inadimplemento, ndo venha a fazé-lo dentro de 05 (cinco)

dias contados do recebimento de tal notificacéo.

6.1 S&o causas de rescisdo contratual pela CONTRATANTE, de forma motivada, a
inobservancia pelo CONTRATADO de quaisquer disposi¢cdes previstas neste Contrato
e, em especial: (i) o abandono injustificado da prestacdo de servicos; (ii) a pratica de
atos ilicitos, ilegais ou delituosos; (iii) o atraso injustificAvel na entrega ou no
cumprimento dos servicos; (iv) a execucéo desidiosa dos servicos; (v) o impedimento
legal ou contratual do CONTRATADO para a execucdo do objeto do presente
Contrato; e (vi) quaisquer outras hipoteses de descumprimento contratual pelo
CONTRATADO.

6.1.1 Em quaisquer das hipéteses de rescisdo deste Contrato, a
CONTRATANTE efetuara o pagamento ao CONTRATADO apenas dos servi¢os
gue ja houverem sido satisfatoriamente concluidos quando da data da resciséo,
devendo o CONTRATADO efetuar a devolugdo a CONTRATANTE de todo e
gualquer valor eventualmente ja recebido, quando corresponder a servigos ainda

nao finalizados ou executados indevidamente.

6.1.2 No caso de a rescisdo deste Contrato ser causada por justa causa
do CONTRATADO, ficara ele obrigado, além da obrigacdo de devolver os
valores eventualmente ja recebidos por servigos ainda néo finalizados ou néo
aprovados pela CONTRATANTE, conforme o disposto pela Clausula 6.1.1,
acima, a efetuar o pagamento de multa (clausula penal) ndo compensatdria
equivalente ao valor total deste Contrato, sem prejuizo das perdas e danos
efetivamente suportados pela CONTRATANTE e/ou pela NOME FANTASIA DO
CLIENTE.

6.1.3 A CONTRATANTE tem a faculdade de, a qualquer momento,
motivada ou imotivadamente, optar por cessar ou interromper a publicidade dos
produtos da NOME FANTASIA DO CLIENTE operada nos termos deste
Contrato. O CONTRATADO compromete-se, desde ja, a cumprir com a
determinagdo da CONTRATANTE neste sentido, retirando do ar,
imediatamente, quando assim solicitado pela CONTRATANTE, todo o material
gue a CONTRATANTE indicar; comente vindo a restabelecer a divulgagédo dos

mesmos quando a CONTRATANTE assim o requerer.
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6.1.4 A CONTRATANTE podera, ainda, optar por finalizar ou reduzir as
atividades a serem prestadas pelo CONTRATADO, a qualquer tempo, bastando
para tanto apenas uma simples notificacdo escrita ao CONTRATADO, com
antecedéncia de 05 (cinco) dias. Neste caso, em havendo reducdo dos servigos
a serem prestados, os valores a serem pagos ao CONTRATADO sofrerdo as
correspondentes reducdes, e, em havendo rescisdo deste Contrato, aplicar-se-
ao as regras previstas na Clausula 6.1.1, acima.

CLAUSULA VIl - DA DECLARACAO DE CONHECIMENTO

7. O CONTRATADO declara conhecer os servicos ora contratados, os critérios e
exigéncias e tudo o mais que implica na consolidacdo do servico a ser realizado, sendo,
portanto, inexitosas pretensdes de carater modificativo ou extintivo do presente Instrumento,

alegando ignorancia.

7.1 O CONTRATADO assegura possuir capacidade técnica, operacional e
econdmica para cumprir com as obrigagfes assumidas no presente Instrumento e

executar os servigos contratados.

7.2 O CONTRATADO declara que ndo precisou realizar qualquer
investimento em virtude da celebracdo deste Contrato, e que nem sera necessario
fazé-lo para atender aos seus termos, garantindo & CONTRATANTE, ainda, ndo
depender economicamente dela para permanecer no mercado e desenvolver suas

atividades.

CLAUSULA VIl - DA PROPRIEDADE INTELECTUAL

8. As Partes concordam que todos os quaisquer concordam que todos e quaisquer
documentos, seja por meio escrito, virtual, eletrénico ou visual, ou qualquer outro, que venham
a ser desenvolvidos no ambito da prestacdo dos servicos objeto deste Contrato, serdo,
independente do pagamento de quaisquer valores adicionais aqueles estipulados no presente
Contrato, de propriedade exclusiva da CONTRATANTE e/ou da NOME FANTASIA DO
CLIENTE, se for o caso, que respeitardo, contudo, os prazos previstos neste Contrato para a

divulgacéo de tais materiais.
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CLAUSULA IX - CONFIDENCIALIDADE

9. O CONTRATADO obriga-se e se compromete a tratar como confidenciais as
informacfGes e dados trocados em decorréncia da prestacdo de servicos objeto deste
instrumento, bem como aqueles que, por for¢ca da execucdo deste Contrato, venham a se
tornar de seu conhecimento, incluindo-se o0s projetos em desenvolvimento. Essas
informacdes e dados somente poderdo ser divulgados ou fornecidos a terceiros quando
necessarios ao desenvolvimento dos servi¢os objeto deste instrumento, e com a anuéncia e

autorizacao prévia e expressa da CONTRATANTE.

9.1 Considera-se informacdo confidencial toda informag&o, dado técnico, segredos
comerciais ou conhecimento (knowhow), incluindo, mas néo se limitando, a
informacéo relativa a planos de negdécios, produtos ou servigos, projecdes financeiras,
enfim, que segundo as circunstancias possa ser considerada confidencial, seja da
CONTRATANTE, da NOME FANTASIA DO CLIENTE e/ou de terceiros que a elas

tenham confiado tais informacgoes.

9.2 0 CONTRATADO obriga-se a manter a mais absoluta confidencialidade dos dados
e informacdes que vier a ter conhecimento ou utilizar para o desempenho dos servigos
ora pactuados, durante a vigéncia deste Contrato e também apds o encerramento do

mesmo.

CLAUSULA X — DAS DISPOSICOES GERAIS

10. Além das obrigacbes previamente pactuadas, as Partes comprometem-se a

observaras seguintes disposi¢des gerais:

10.1 Declaram as Partes que o presente Contrato ndo cria nenhum vinculo além da
prestacéo de servi¢os ora pactuada, ficando estipulado que, por for¢ca deste Contrato,
ndo se estabelece nenhum vinculo empregaticio de responsabilidade da
CONTRATANTE e/ou da NOME FANTASIA DO CLIENTE com relagdo ao
CONTRATADO, correndo por conta exclusiva do CONTRATADO todos 0s encargos
decorrentes da legislacdo vigente, sem trabalhistas, previdenciarios, securitarios ou

quaisquer outros.
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10.2 Diante da eventual ag&o judicial ou de qualquer ato de natureza administrativa,
inclusive decorrentes de acidente de trabalho, que venham a ser propostos contra a
CONTRATANTE e/ou contraa NOME FANTASIA DO CLIENTE, pelo CONTRATADO
ou, ainda, por autoridade legitimamente constituida, seja a que titulo for e a que tempo
decorrer, e que guardem relacdo com as obrigagbes do CONTRATADO, o
CONTRATADO compromete-se a requerer a substituicdo da CONTRATANTE e da
NOME FANTASIA DO CLIENTE do polo passivo dos eventuais processos judiciais e
se responsabilizard de forma irretratavel pelo cumprimento, pagamento ou
ressarcimento, se for o caso, de todas as respectivas obrigagbes e/ou condenacoes,
inclusive a de indenizacdes, eventuais acordos judiciais ou extrajudiciais, multas,
honoréarios advocaticios, custas processuais e demais encargos e despesas que
tenham sido supostamente suportadas pela CONTRATANTE e/ou pela NOME
FANTASIA DO CLIENTE.

10.3 O CONTRATADO sera responsavel por qualquer dano decorrente dos préstimos
dos seus servicos, no ambito deste Contrato, sejam eles em relacdo a
CONTRATANTE, a NOME FANTASIA DO CLIENTE e/ou terceiros. Sendo assim,
guaisquer indenizagbes, a que titulo for, decorrentes dos servigos prestados pelo
CONTRATADO serdo de inteira, total e completa responsabilidade do
CONTRATADO.

10.4 O CONTRATADO néo podera ceder o presente Contrato a terceiros sem o prévio
e expresso consentimento da CONTRATANTE.

10.5 As notificagbes, comunicagdes e/ou avisos referentes a este instrumento
contratual deverdo ser prestadas por escrito e serdo consideradas entregues quando
efetivamente recebidas, seja (i) por e-mail, mediante confirmacdo de envio; (ii)
pessoalmente, mediante protocolo; (iii) através de um servico de entrega garantida, a
exemplo do FedEX, Sedex, DHL ou carta registrada, com aviso de recebimento; e

deverdo ser enderegadas a outra Parte conforme segue abaixo:

Se para a CONTRATANTE:

NOME DA EMPRESA.
A/C CONTATO
Rua XXXXXXXXXX — XXXXXXXXXX
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Pouso Alegre - MG
CEP: XxXxXXxxX
Tel: XXXXXXXXX
E-mail: Xxxxxx

Se para 0 CONTRATADO:

NOME DO INFLUENCER (DA EMPRESA DELE)
A/C XXXX

XXX

X

Email: XX

10.6 No caso de uma ou mais previsdes do presente Contrato, por qualquer razdo, ser
considerada invalida, ilegal ou inexigivel, esta invalidade e inexigibilidade nédo se
estendera as outras previsdes aqui estabelecidas. As Partes deverao, com base na
boa-fé, tentar substituir as previsdes invalidas, ilegais ou inexigiveis por outras que
possuam conteudo equivalente. No caso desta solugdo se mostrar impraticavel, o
Contrato serd interpretado como se as previsodes invalidas, ilegais ou inexigiveis nao

tivessem sido inseridas.

10.7 Atolerancia a infracéo de qualquer clausula ou condic¢ao do presente Instrumento,
por qualquer das partes contratantes, bem como das disposi¢fes legais, ndo implica
em modifica¢@o no disposto neste instrumento, permanecendo 0 mesmo em vigor, ndo
importando, ainda, a renuncia de direitos, ndo induzindo a novag¢ao ou precedente e

nao gerando qualquer direito a Parte Infratora.

10.8 Os anexos a este Contrato, desde que devidamente rubricados pelas Partes, sdo
considerados como partes integrantes do Contrato para todos os fins e efeitos de

direito.

CLAUSULA XI - DO FORO

1. Paratodas as questdes decorrentes deste Contrato, as Partes, de comum acordo, elegem
o Foro da Comarca de Sao Paulo/SP, com rendncia a qualquer outro, por mais privilegiado

gue seja.
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E, assim, por estarem certas e ajustadas, as Partes assinam o presente Instrumento,

na presenca de 02 (duas) testemunhas que também o assinam, e em 02 (duas) vias de igual

teor e forma.

Pouso Alegre/MG, 10 de outubro de 2020

NOME DA EMPRESA CONTRATANTE

Contratante

NOME DA EMPRESA DO INFLUENCIADOR

Contratado
Testemunhas:
Nome: Nome:
RG: RG:

CPF: CPF:
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Anexo I11: Termo de consentimento

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

IV - CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - Resolugdo 196/96CONEP

O respeito devido a dignidade humana exige que toda pesquisa se processe apos
consentimento livre e esclarecido dos sujeitos, individuos ou grupos que por si e/ou por seus
representantes legais manifestem a sua anuéncia a participacdo na pesquisa.

- Exige-se que o esclarecimento dos sujeitos se faca em linguagem acessivel e que inclua
necessariamente os seguintes aspectos:

a) a justificativa, os objetivos e os procedimentos que serdo utilizados na pesquisa;

b) os desconfortos e riscos possiveis e 0s beneficios esperados;

) os métodos alternativos existentes;

d) a forma de acompanhamento e assisténcia, assim como seus responsaveis;

e) a garantia de esclarecimento, antes e durante o curso da pesquisa, sobre a
metodologia, informando a possibilidade de inclusdo em grupo controle ou placebo;

f) a liberdade do sujeito se recusar a participar ou retirar seu consentimento, em qualquer
fase da pesquisa, sem penalizag¢do alguma e sem prejuizo ao seu cuidado;

g) a garantia do sigilo que assegure a privacidade dos sujeitos quanto aos dados
confidenciais envolvidos na pesquisa;

h) as formas de ressarcimento das despesas decorrentes da participacdo na pesquisa; e

as formas de indenizacédo diante de eventuais danos decorrentes da pesquisa.

- O termo de consentimento livre e esclarecido obedecera aos seguintes requisitos:

a) ser elaborado pelo pesquisador responsavel, expressando o cumprimento de cada uma
das exigéncias acima;

b) ser aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa que referenda a investigacio;

c) ser assinado ou identificado por impressdo dactiloscOpica, por todos e cada um dos
sujeitos da pesquisa ou por seus representantes legais;

d) ser elaborado em duas vias, sendo uma retida pelo sujeito da pesquisa ou por seu

representante legal e uma arquivada pelo pesquisador.
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- Nos casos em que haja qualquer restricéo a liberdade ou ao esclarecimento necessario

para o adequado consentimento, deve-se ainda observar:

a) em pesquisas envolvendo criangas e adolescentes, portadores de perturbagcdo ou
doenca mental e sujeitos em situacdo de substancial diminui¢cdo em suas capacidades de
consentimento, devera haver justificacéo clara da escolha dos sujeitos da pesquisa, especificada
no protocolo, aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa, e cumprir as exigéncias do
consentimento livre e esclarecido, através dos representantes legais dos referidos sujeitos, sem
suspensdo do direito de informacéo do individuo, no limite de sua capacidade;

b) a liberdade do consentimento devera ser particularmente garantida para aqueles
sujeitos que, embora adultos e capazes, estejam expostos a condicionamentos especificos ou a
influéncia de autoridade, especialmente estudantes, militares, empregados, presidiarios,
internos em centros de readaptacao, casas-abrigo, asilos, associaces religiosas e semelhantes,
assegurando-lhes a inteira liberdade de participar ou ndo da pesquisa, sem quaisquer
represalias;

C) nos casos em que seja impossivel registrar o consentimento livre e esclarecido, tal
fato deve ser devidamente documentado com explicacdo das causas da impossibilidade e
parecer do Comité de Etica em Pesquisa;

d) as pesquisas em pessoas com o diagnostico de morte encefalica s6 podem ser
realizadas desde que estejam preenchidas as seguintes condigdes:

- documento comprobatério da morte encefélica (atestado de 6bito);

- consentimento explicito dos familiares e/ou do responsavel legal, ou manifestacéo
prévia da vontade da pessoa;

- respeito total a dignidade do ser humano sem mutilacdo ou violagdo do corpo; - sem
onus econdmico financeiro adicional a familia;

- sem prejuizo para outros pacientes aguardando internacéo ou tratamento;

- possibilidade de obter conhecimento cientifico relevante, novo e que ndo possa ser
obtido de outra maneira;

e) em comunidades culturalmente diferenciadas, inclusive indigenas, deve-se 95 contar
com a anuéncia antecipada da comunidade através dos seus proprios lideres, ndo se
dispensando, porém, esforcos no sentido de obtencéo do consentimento individual,

f) quando o mérito da pesquisa depender de alguma restricdo de informacgdes aos

sujeitos, tal fato deve ser devidamente explicitado e justificado pelo pesquisador e submetido
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ao Comité de Etica em Pesquisa. Os dados obtidos a partir dos sujeitos da pesquisa ndo podero

ser usados para outros fins que 0s ndo previstos no protocolo e/ou no consentimento.
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Anexo 1V: Termos de uso de dados

TERMOS DE USO

Estes Termos de Uso sdo aplicaveis a todos os Sites e Aplicativos do HackTown e a
todos que acessam 0s nossos Sites e Aplicativos.

Ao acessar os Sites e Aplicativos, vocé expressamente aceita e concorda com as
disposicOes destes Termos de Uso para todos os Sites e Aplicativos do HackTown. Por conta
disso, vocé deve ler atentamente esses Termos de Uso antes de usar 0S nossos Sites e
Aplicativos. Caso vocé ndo concorde com os Termos de Uso, vocé ndo deve usar 0S n0Ss0S

Sites e Aplicativos.

1. ATUALIZACAO DOS TERMOS DE USO

Lembramos que os Termos de Uso, assim como os contetidos e as funcionalidades dos
nossos canais, poderdo ser atualizados a qualquer momento por razées legais, pelo uso de novas
tecnologias e funcionalidades e sempre que o HackTown entender que as alteragcbes sao
necessarias. Ao continuar a acessar nossos Sites e Aplicativos apos as alteracfes, que serdo

publicadas nos Sites e Aplicativos, vocé concorda com as alteracdes também.

2. TERMOS E CONDICOES DE USO ESPECIFICOS

Além desses Termos de Uso e da Politica de Privacidade, alguns Sites e Aplicativos
podem ter servicos e funcionalidades especificos e termos e condi¢des prdprios ou adicionais
para a sua utilizacdo. Nesse caso, 0s termos adicionais estardo disponiveis em referidos Sites e

Aplicativos e serdo aplicaveis se vocé usar tais servicos e funcionalidades.
3. ACESSO A CONTEUDO RESTRITO
Alguns dos nossos Sites e Aplicativos possuem area de contetdo aberto e de contedido

restrito. Para ter acesso ao conteudo restrito, pode ser necessario que o Usuario faga um cadastro

fornecendo algumas informacdes pessoais para a criacdo de um login e senha.
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Fique atento se as informacdes fornecidas estdo corretas, pois vocé é responsavel pela
veracidade das mesmas. Caso haja alguma inconsisténcia, iSso pode impactar no seu acesso ao

Site ou ao Aplicativo.

Como meus dados de cadastro sdo utilizados?
Vocé pode conferir os Dados Pessoais coletados e como séo usados em nossa Politica

de Privacidade.

Posso compartilhar meu login, senha e Dispositivo de Seguranca com terceiros?
Somente vocé pode utilizar o seu login e senha, sendo assim proibido o
compartilhamento com terceiros. Note que o seu acesso é pessoal e intransferivel, e vocé é

inteiramente responsavel pela guarda, sigilo e bom uso do seu login e senha.

4. CONTEUDOS ENVIADOS POR USUARIOS

Alguns de nossos Sites e Aplicativos podem permitir que os Usuarios enviem contetidos
como comentarios, imagens, mensagens, fotos etc., para divulgacdo em areas de conteddo
aberto dos Sites e dos Aplicativos. Para estes casos, 0s contetdos enviados e a identificacdo do
seu perfil, se houver, poderdo ser visualizados por outros Usuérios, atendendo sempre as

normas de sigilo bancério.

Pode também ser possivel ao Usuéario enviar conteddo, como fotos, documentos,
comentarios e outras mensagens para fins de cadastro, atendimento, uso de servicos disponiveis
nos Sites e Aplicativos ou outras finalidades. Nesses casos, 0s conteiidos enviados néo ficardo

disponiveis em areas de contetido aberto dos Sites e Aplicativos.

Lembramos que, em qualquer dos casos, 0s conteldos enviados serdo de

responsabilidade de quem os enviou.
5. LINKS PARA SITES E APLICATIVOS DE TERCEIROS
Nossos Sites e Aplicativos podem conter links para sites e aplicativos de terceiros. Note

que dentro destes sites e aplicativos de terceiros vocé estara sujeito a outros termos de uso e a

outras politicas de privacidade. Nossos Termos de Uso e Politica de Privacidade ndo sdo validos
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nos sites e aplicativos de terceiros. A existéncia desses links ndo significa nenhuma relacéo de
endosso ou de patrocinio entre 0 HackTown e esses terceiros e 0 HackTown ndo tem nenhuma

responsabilidade com relacéo a tais terceiros.

6. COMO NOSSOS SITES E APLICATIVOS NAO DEVEM SER UTILIZADOS

Fique atento as seguintes praticas que vao contra as nossas condi¢des de uso:

. Praticar qualquer ato ilicito, violar direitos do HackTown ou de terceiros e violar
a legislacao vigente;

. Upload, envio ou transmissdo de qualquer contetdo er6tico, pornografico,
obsceno, calunioso, difamatorio, de violéncia fisica ou moral, com apologia ao crime, uso de
drogas, consumo de bebidas alcodlicas ou produtos para fumo, bem como que promova ou
incite o 6dio, atividades ilegais, o preconceito ou qualquer outra forma de discriminacdo por
qualquer motivo;

. Usar qualquer sistema/aplicacdo automatizada para realizar consultas, acessos
ou qualquer outra operagdo massificada, para qualquer finalidade, sem autorizacdo do
HackTown;

. Praticar atos que prejudiquem qualquer Site, Aplicativo e equipamento do
HackTown e de outros Usuarios e terceiros, incluindo por meio de virus, trojans, malware,

worm, bot, backdoor, spyware, rootkit, ou qualquer outro meio com este fim.

7. RESPONSABILIDADES

Vocé como Usuario é responsavel:

. por todas as suas acdes ou omissdes realizadas nos nossos Sites e Aplicativos;
. pelos contetidos que vocé enviou e/ou transmitiu nos Sites e Aplicativos; e
. pela reparacdo de danos causados ao HackTown, terceiros ou outros Usuarios,

a partir do seu acesso e uso dos nossos Sites e Aplicativos.

Desta forma, ndo nos responsabilizamos pelos itens citados acima e também por
indisponibilidades e falhas técnicas do sistema dos Sites e Aplicativos. Considere também que
conteudos enviados e/ou transmitidos por Usuarios e/ou terceiros nao representam a opiniao ou

a visao do HackTown.
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8. PROPRIEDADE INTELECTUAL

Os seguintes itens pertencem ao HackTown e somente podem ser usados com sua prévia
e expressa autorizagao:

. todos os softwares, aplicativos ou funcionalidades criados, produzidos ou
contratados pelo HackTown para os Sites e Aplicativos, assim como sua identidade visual e
conteldo;

. 0s nomes das empresas, marcas, patentes, nomes de dominio, slogans,
propagandas ou qualquer sinal utilizado para distinguir o que é do HackTown inseridos nos

Sites e Aplicativos.

No caso de conteudos que vocé enviar ou transmitir pelos Sites e Aplicativos, vocé
autoriza o HackTown a utilizar os direitos intelectuais sobre eles em carater irrevogavel, sem
qualquer restricdo ou limitacdo de qualquer natureza. Mas nédo se preocupe: a utilizacdo, pelo
HackTown, destes contetidos enviados por vocé observard o previsto no item 4 dos nossos
Termos de Uso. Vocé também garante que os conteldos por vocé enviados ndo infringem

direitos de terceiros.

9. SUSPENSAO DE ACESSO

A qualguer momento, sem aviso prévio ou posterior, 0 HackTown podera suspender,
cancelar ou interromper o acesso aos Sites e Aplicativos, inclusive se 0 uso destes canais
contrariar o disposto neste documento.

10. LEGISLACAO APLICAVEL

A legislacéo brasileira € aplicavel a estes Termos de Uso e Politica de Privacidade.
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Anexo V: Contrato de prestacao de servigo
CONTRATO DE PRESTACAO DE SERVICO

Pelo presente instrumento e na melhor forma de direito, de um lado MEGA
PUBLICIDADE, que esta localizada na Avenida Thuany Toledo, n® 1006 no bairro Fatima |
na cidade de Pouso Alegre - MG, inscrita no CNPJ sob 0 n®10.457.153/0001-53, e HACKERS
PRODUTORA DE EVENTOS LDTA localizada & Avenida Sinh& Moreira, n® 56 no bairro
Centro de Santa Rita do Sapucai - MG, CPF/CNPJ 28.197.862/0001-75, aqui neste contrato
denominado simplesmente CONTRATANTE, celebram o presente contrato, mediante as

clausulas e condicdes abaixo:

CLAUSULA 1 — OBJETO. A prestacdo de servicos de publicidade prestados por
intermédio de agéncias de propaganda, compreendendo o conjunto de atividades realizadas
integradamente que tenham por objetivo o estudo, o planejamento, a conceituacdo, a
concepcao, a criacdo, a execucdo interna, a intermediacdo e a supervisdo da execucao externa
e a distribuicdo de publicidade de competéncia da CONTRATANTE aos veiculos e demais
meios de divulgagéo.

1.1. Também integram o objeto deste contrato, como atividades complementares, 0s
servigos especializados pertinentes: a) a producdo e a execucdo técnica das pecas e projetos
publicitarios (de midia ou ndo midia) criados; b) ao planejamento e a execuc¢do de pesquisas e
de outros instrumentos de avaliacédo e de geracdo de conhecimento relacionados diretamente a
determinada acdo publicitaria; c) a criacdo, a implementagdo e ao desenvolvimento de formas
inovadoras de comunicacao publicitaria, destinadas a expandir os efeitos das mensagens, em
consonancia com novas tecnologias, atendidas as prescricdes estabelecidas no presente
contrato.

1.2. A contratagéo dos servicos, elencados no subitem 1.1, tem como objetivo primeiro
0 atendimento ao principio da publicidade e ao direito a informacdo, de difundir ideias,
principios, iniciativas ou institui¢cbes ou de informar o publico em geral.

1.3. O estudo e o planejamento, previstos no subitem 1.1, objetivam a proposicéo
estratégica das campanhas publicitarias, para alcance dos objetivos de comunicacdo e
superacdo dos desafios apresentados, contemplando tanto os meios de comunicacdo e
divulgacéo tradicionais (off line), bem como os meios digitais (online), prevendo sempre que

possivel os indicadores e as métricas para a aferi¢do, analise e otimizagdo de resultados.
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1.4. As pesquisas e outros instrumentos de avaliagao previstos na alinea ‘b’ do subitem
1.2 terdo a finalidade de: a) gerar conhecimento sobre o mercado ou o ambiente de atuacdo da
CONTRATANTE, o publico-alvo e os veiculos de comunicagdo e de divulgacdo nos quais
serdo difundidas as campanhas ou pegas; b) aferir a eficacia do desenvolvimento estratégico,
da criacdo e da divulgacdo de mensagens; c) possibilitar a avaliacdo dos resultados das
campanhas ou pecas, vedada a inclusdo de matéria estranha ou sem pertinéncia tematica com a
acdo publicitaria.

1.5. Os servigos previstos nos subitens 1.1 e 1.2 ndo abrangem as atividades de
promocdo, de patrocinio e de assessoria de comunicacdo, imprensa e relacdes publicas e a
realizacdo de eventos festivos de qualquer natureza.

1.6. Ndo se incluem no conceito de patrocinio mencionado no subitem precedente 0s
projetos de veiculacdo em midia ou em plataformas que funcionem como veiculo de
comunicacdo ou de divulgacéo.

1.7. Os servicos abrangem as acdes de publicidade institucional e de utilidade publica,
sobre todos os assuntos e temas de competéncia ou de interesse do Poder Executivo Federal.

1.8. A CONTRATADA atuara por ordem e conta da CONTRATANTE, em
conformidade com o art. 3° da Lei n® 4.680/1965, na contratacdo de fornecedores de bens e de
servigos especializados, para a execu¢do das atividades complementares de que trata o subitem
1.2, e de veiculos e demais meios de divulgacao, para a transmissdo de mensagens publicitarias.

1.9. A CONTRATADA ndo poderéa subcontratar outra agéncia de propaganda para a
execucdo de servigos previstos nesta Clausula.

1.10. A CONTRATADA atuara de acordo com solicitacdo da CONTRATANTE,
indistintamente e independentemente de sua classificagdo no referido certame, e néo ter,
particularmente, exclusividade em relacdo a nenhum dos servicos previstos nesta Clausula.

CLAUSULA 2 — VIGENCIA. O presente contrato tera vigéncia de 01 de Janeiro de
2021 a 31 de Dezembro de 2021.

2.1 A CONTRATANTE podera optar pela prorrogacao desse prazo, mediante acordo
entre as partes, nos termos do inciso Il do art. 57 da Lei n° 8.666/1993. 3.1.2. A prorrogacao
sera instruida mediante avaliacdo de desempenho da CONTRATADA, a ser efetuada pela
CONTRATANTE.

CLAUSULA 3 - VALOR CONTRATUAL. O valor contratual esta estimado em R$
69.507,64 (Sessenta e nove mil, quinhentos e sete reais e sessenta e quatro centavos), no periodo

de doze meses.
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Em caso de prorrogacéo do Contrato, o valor da prestagcdo de servigos sera atualizado
pelo IGPM-FGV (indice Geral de Precos do Mercado/Fundagio Getdlio Vargas).

CLAUSULA 4 - DA RECISAO
Ocorrendo uma das situacdes abaixo, o presente Contrato sera considerado
automaticamente rescindido, bastando para tal simples notificacdo por escrito de uma parte a
outra, especificando o motivo da rescis&o:
A. Se decretada a faléncia, deferida a concordata ou dissolucéo da sociedade da Contratante
ou da Contratada.

B. Se quaisquer das partes infringirem quaisquer disposi¢des do presente acordo.

A tolerancia de eventual violacdo do presente Contrato ndo implicara na tolerancia a
qualquer outra violacdo, subsequente ou ndo, nem sera interpretada como qualquer espécie de
novacé&o ou alteragdo contratual.

O contrato também poderd ser rescindido, independentemente de culpa, por qualquer
das partes, desde que haja interesse. Neste caso, validada mediante manifestacdo formal com

antecedéncia de 30 (trinta) dias.

CLAUSULA 5 - DAS ALTERAGOES
Toda e qualquer obrigacdo extra, ndo mencionada no presente Contrato, bem como,
qualquer alteracdo do ora pactuado, fica sujeito a prévio acordo entre as partes, que passara a

fazer parte integrante deste como anexo, na forma de um termo de alteragdo contratual.

CLAUSULA 6 — DAS NOTIFICACOES

As notificacbes sobre o presente Contrato deverdo ser feitas sempre por escrito e,
quando remetidas pelo correio, enviadas através de carta registrada, para o endereco da parte
contraria ¢ com “aviso de recebimento” (AR), que indicard a data de entrega € 0 inicio da
contagem dos prazos estabelecidos. Caso entregue em méos, mediante o respectivo protocolo,

as mesmas serdo consideradas como tendo sido recebidas na data apontada.

CLAUSULA 7 -DO FORO ELEITO
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As partes elegem o foro da Comarca de Pouso Alegre, para conhecer e dirimir quaisquer
duvidas ou discuss6es oriundas do presente Acordo, com renuncia de qualquer outro, por mais

especial e privilegiado que seja.

E por estarem assim, justas e contratadas, firmam as partes o presente instrumento, em

2 (duas) vias de igual teor.

Pouso Alegre, 01 de Janeiro de 2021.

HACKERS PRODUTORA DE EVENTOS LDTA
(Contratante)

Mega Publicidade
(Contratada)



