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RESUMO

A representatividade tem ganhado destaque como um dos pilares da comunicagdo
contemporanea, especialmente na publicidade. Diante de um cenario social cada vez mais
atento as pautas de diversidade e inclusdo, torna-se essencial que as marcas, inclusive as
voltadas ao publico infantil, assumam um papel ativo na construcdo de narrativas mais plurais.
A inféncia é uma fase crucial para a formacdo de valores, e a maneira como as marcas se
posicionam pode influenciar diretamente na percepcao das criancas sobre 0 mundo ao seu redor.
O objetivo deste trabalho é analisar como diversidade e inclusdo sao retratadas na publicidade
infantil, tomando como estudo a linha Grupy Kids da Nazca Cosmeéticos, além de apresentar
uma proposta inovadora de campanha de comunicacdo para esses produtos. Com isso, a
pesquisa busca entender como campanhas voltadas ao pablico infantil podem promover valores
de representatividade, acolhimento e pertencimento, sempre em conformidade com as diretrizes
do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e os principios da
comunicacgao responsavel. O estudo adota uma abordagem de pesquisa mista, ou seja, combina
elementos quantitativos e qualitativos, além disso conta também com a andlise de conteudos,
pecas publicitarias digitais da marca e artigos de autores como Stuart Hall, sociélogo britanico,
Tomas Tadeu, doutor em sociologia da educacdo pela Stanford University e Cristiane Costa,
escritora, pesquisadora e jornalista pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). Além
disso, discute os limites legais e éticos da publicidade infantil no Brasil, propondo solucdes

criativas e estratégicas que respeitam as legislac6es vigentes.

Palavras chaves: Publicidade infantil; diversidade infantil; comunicacéo responsavel.



ABSTRACT

Representation has gained prominence as one of the pillars of contemporary communication,
especially in advertising. Given a social scenario that is increasingly attentive to diversity and
inclusion issues, it is essential that brands, including those aimed at children, take an active role
in building more plural narratives. Childhood is a crucial phase for the formation of values, and
the way brands position themselves can directly influence children's perception of the world
around them. This work aims to analyze how diversity and inclusion are represented in
children's advertising based on the analysis of the Grupy Kids line, by the brand Nazca
Cosmeéticos, and to present a proposal for an innovative communication campaign for the
products. This research seeks to understand how advertising campaigns aimed at children can
promote values of representation, acceptance and belonging, aligned with the guidelines of the
National Advertising Self-Regulation Council (CONAR) and the principles of responsible
communication. The study adopts a qualitative research approach and also includes content
analysis, digital advertising material from the brand and articles by authors such as Stuart Hall,
a British sociologist, Tomas Tadeu, who holds a PhD in educational sociology from Stanford
University and Cristiane Costa, a writer, researcher and journalist from the Federal University
of Rio de Janeiro (UFRJ). In addition, it discusses the legal and ethical limits of advertising
aimed at children in Brazil, proposing creative and strategic solutions that respect current
legislation.

Key words: Diversity; children; responsible communication.



LISTADE TABELAS

Tabela 1 - O que vocé entende por inclusao e diversidade em campanhas publicitarias voltadas

A0 PUDBLICO INTANTIH? ... e 52
Tabela 2 - Quais elementos vocé considera importantes para que uma crianga se sinta
representada em Uma Propaganda? ..........c.ccvieereerieiieeieerie s e e 53
Tabela 3 - Vocé acredita que as propagandas infantis atualmente representam bem a diversidade
étnica, de género, de COrpos, BNEIE OULIOS? .......cciuieieiierireiesteesteete s reesee e ste et sreesne e 54
Tabela 4 - Quais grupos vocé sente que ainda sdo pouco representados em campanhas
PUDTICITANIAS INFANTIS? ......eeiiieic et esre e re e e e sraenee s 55
Tabela 5 - Em sua opinido, qual é o impacto da representatividade nas criangas ao assistirem
campanhas com mMaior AIVErSIAAAR? ........cc.ecveiieiieie et 56
Tabela 6 - Vocé ja viu alguma campanha infantil que tenha trabalhado bem o tema da inclusdo?
O que Mais ChAMOU SUA AEENGAD? ..........eiueeueereieie sttt sttt se e enes 57
Tabela 7 — Resumo financeiro e analise de midias (0rcamento) ............ccccceevvevieerecieseese e, 67



LISTA DE GRAFICOS

Gréafico 1 - Qual 0 SeX0 d0S reSPONUENTES?........ccuviieiiecie e 48
Grafico 2 - Qual 0 SEX0 dOS rESPONABNTES? .......ccveueitiriiieierie et 49
Gréafico 3 - Vocé é pai/mée ou responsavel por alguma Crianga?...........cccceveevveveseeseereeseenn 50
Gréfico 4 - Qual é a faixa etéria da(s) crianga(s) sob sua responsabilidade?.............cc.ccevennne. 51
Grafico 5 - Vocé conhece a marca Grupy KidS?.........cooeiiiieiiniieieseseese s 59
Gréfico 6 - Vocé considera que a marca representa bem a diversidade e inclusdo em suas
CAMPANNAS? ...ttt bbb bbb st b ekt b e bbb et bbbt bbb 60
Grafico 7 - Quais elementos chamam sua atenc¢ao nas propagandas da Grupy Kids?.............. 61

10



LISTADE FIGURAS

Figura 1 - EQUIPE @gNCIA “VOIlA ...cveiieiieiie ettt sne e 22
Figura 2 - 13601090 da agénCia VOIla..........ccoieiiiiiieiicieeese e 23
Figura 3 - Logo da agéncia Voila — prinCipal............cccooveieiieiiiie e 23
Figura 4 - Adaptado de PANTONE® USA | Pantone Color FInder ..........ccccooeieienincninnnnnns 24
Figura 5 - Logo da agéncia Voila - MONOCIOMALICO.........c.cvverierierieieieiesieieiese et 24
Figura 6 - Dados sobre representatividade e diversidade no Brasil............ccccccoeeviveveiieinenne 18

11



LISTADE ABREVIATURAS E SIGLAS

CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitéria
ECA - Estatuto da Crianca e do Adolescente

IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

PNAD — Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios

TCC — Trabalho de Concluséo de Curso

UNISA — Universidade Santo Amaro

12



1
2

SUMARIO

INTRODUGAO ... ..ottt sttt sttt en et 15

APRESENTACAO DAAGENCIAVOILA........oooooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 20
2.1 ABINCIA ...ttt bbbttt bbbt 20
2.2 MiSSA0, VIS0 € VAIOIES ..ottt 21

2.2.1 3T Lo SRR 21

2.2.2 RV (oSSR 21

2.2.3 WAIOTES ...ttt sttt ettt et nn 21
2.3 DIErENCIAL .....eiviciicieee et 21
2.4 Historico da AgENCIA VOIIA.........ccceiiiiiiii et 21
2.5 Y Tt RO TP U R UPPPUPRRPRROR 22
2.6 ASSINALIUIA ..ottt ettt bbbttt b e e b ne e 23
A O70] (= RPN 23
2.8 VErS80 MONOCIOMALICA . .....ccueiviirierierieieie st sttt sttt be st st nbesneene e 24
2.9 Tipografia INStIUCIONAL ...........coviiiiiiie e 24

JUSTIFICATIVA E FUNDAMENTACAO TEORICA .......coooveeeveeeeeeeee e 26

METODOLOGIA ADOTADA ...ttt ettt 28

ANALISE DA EMPRESA NAZCA COSMETICOS E LINHA GRUPY KIDS......... 29
5.1 MISSA0 VISEO € VAIOTES ......eeveeiieiienie ittt ettt 30
5.2 Andlise do ambiente interno (Microambiente) .............ccceeveiieveiiiecie s 30
5.3  Anédlise do ambiente externo (Macroambiente)............ccoereirererenieneneeseseeeeene 31
T o Tox: | 14 Vo [0 OSSP OSSRPR 32
5.5  Portfolio de produtos € SEIVIGOS. .......ciueieerierieirierieeeiesie et 33
5.6  Andlise de mercado, concorréncia e publico-alvo .............ccccoveviiieiieie e, 34
5.7  Posicionamento da Marca Grupy KidS .........cciiriiiiiniieiiseseeee e 35

DIAGNOSTICO E PLANEJAMENTO........oooiiiieeeetieseeeesessses s sesis s ienes s 38
6.1  Nazca coSMEtiCOS € Grupy KidS .......cccovueiiiiiiiiiieieese e 38
6.2 MICIOAMDIBNTE ... .ot ettt sne s 38
CT B V.- Tor (0 Ua 0] o] 1= ] (OSSR 38
6.4  Analise de mercado, concorréncia € pUblico-alVo ............ccccoeeviiicie e, 39
6.5  ODbjetivo de MArketing.........ccccuiiiiiieiiiei e 39



10
11
12
13
14

6.6 ANALISE SWOL......ocuiiieieiie ettt re e 40
6.7  PUDICO-AIVO ... 42
CIRC B Of0 o [60] (=] | (=E SO UPRP PP PR 42
6.9  Marketing digital..........ccoooiiiiiii 43
6.10  POSICIONAMENTO A8 MAICA ....ocvivieiieiierieie ettt see e 44
6.11 Problema de comunicagéo e objetivos da campanha............ccocvvveieiinenineneen 44
6.12  Briefing da campanha...........cccoveiiiiiiicic s 44
6.13  Objetivos da CamMPaNNa..........ccoeiiiiiieieiee e 45
TN S 11 (=T [ T SO OSR 46
O T I o USSP 46
ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA.........oiiieeeeeeeeeeeeeeee e 48
PROPOSTADE CAMPANHA ...ttt 63
CRONOGRAMA DE VEICULAQAO .......................................................................... 65
RESUMO FINANCEIRO DE MIDIAE PRODUQC)ES ............................................. 67
PEGAS ..ottt et ettt e b bt re st e ene et nes 68
AVALIAC;AO DA CAMPANHA ... 82
CONSIDERAGOES FINAIS ... 83
REFERENCIAS .....coooriiiiieieee ettt 84

14



1 INTRODUCAO

A introducdo deste trabalho apresenta o contexto e os fundamentos do projeto de
campanha publicitaria desenvolvido pela agéncia Voila para a linha Grupy Kids da marca Nazca
Cosméticos. O foco esta na diversidade e inclusdo na comunicacéo voltada ao publico infantil,

buscando compreender como esses valores podem ser aplicados de forma eficaz e ética,
respeitando tanto o desenvolvimento das criancas quanto as diretrizes legais vigentes no Brasil.

Este projeto se justifica tanto em um aspecto pessoal quanto social. Pessoalmente, ha
um compromisso em explorar a comunicagdo publicitaria como uma ferramenta
transformadora, capaz de promover valores de acolhimento, pertencimento e autoestima nas
criancas. Acredita-se no potencial da publicidade para construir narrativas que reflitam a rica
diversidade da infancia brasileira. Socialmente, a justificativa se baseia na necessidade de uma
representatividade mais auténtica e ampla nas midias direcionadas as criancas e seus
responsaveis. A visibilidade de diferentes etnias, tipos de corpos, habilidades e contextos
familiares é fundamental para a formacdo de uma sociedade mais justa, empatica e cidada. A
publicidade infantil, por ter um papel significativo na formacéo de valores e identidades, tem a
responsabilidade de contribuir para esse cenéario, quando realizada de forma ética.

Com base nessa justificativa, o presente trabalho tem como objetivo geral mostrar de
maneira ampla e detalhada como os principios de diversidade e inclusdo podem ser eficazmente
aplicados em uma campanha publicitaria voltada ao publico infantil, com o objetivo de
fomentar a identificagdo e promover um maior sentimento de pertencimento entre as criangas.
Para alcancar esse objetivo, foram estabelecidos objetivos especificos: identificar as principais
questdes de diversidade e inclusdo na publicidade infantil; analisar a aplicacdo desses principios
na campanha da Grupy Kids, buscando representar as diferentes infancias brasileiras; avaliar a
percepcao do publico infantil e de seus responsaveis em relacdo a campanha; e promover uma
comunicacdo publicitaria responsavel e inclusiva, que respeite as identidades étnico-raciais, de
género e deficiéncias visiveis e invisiveis.

Diante do exposto, o problema de pesquisa central que orienta este trabalho é: Como a
inclusdo e a diversidade podem ser aplicadas de maneira eficaz e ética em uma campanha
publicitaria voltada ao publico infantil, garantindo a identificagdo da crianga com a mensagem

e respeitando as normas legais e sociais? A resposta a essa questdo é essencial para o
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desenvolvimento de estratégias comunicacionais que sejam, a0 mesmo tempo, criativas,
responsaveis e impactantes

A publicidade exerce papel central na construgdo de significados culturais, sociais e
identitarios. Mais do que promover produtos, ela estabelece didlogos simbdlicos com o0s
pablicos, cria conexdo e influencia diretamente comportamentos, percepgdes e valores. No
contexto da publicidade infantil, essa influéncia assume um papel ainda mais sensivel, pois
atinge um puablico em fase de formacéo da vida, sendo cognitiva, afetiva e social. Por isso, é
fundamental refletir sobre os limites éticos e legais da comunicagdo direcionada as criangas,
sobretudo em relacédo a representatividade e a diversidade.

A representatividade, entendida como a possibilidade de diferentes grupos sociais se
verem retratados de forma positiva e respeitosa na midia, tem ganhado destaque como um dos
pilares da comunicacdo contemporénea, baseado em Stuart Hall, em seu artigo “cultura e
representacdo ” ele cita os estudos sobre cultura na contemporaneidade. Em um cenério social
que valoriza cada vez mais a inclusdo e o respeito a diversidade, as marcas sdo desafiadas a
assumirem um papel ativo na construcdo de narrativas inclusivas, especialmente aquelas que se
dirigem ao publico infantil. O livro Cultura e Representacdo, de Stuart Hall, é uma obra
essencial nos Estudos Culturais, abordando linguagem, identidade e poder. Publicado
originalmente em 1997 e no Brasil em 2016, retne dois textos derivados de cursos de Hall na
The Open University: “O Trabalho da Representagédo ”, que discute a virada linguistica e como
a linguagem constroi significados, e “A Cultura e a Representacao ”, que analisa a cultura como
um campo de disputas simbolicas influenciadas por poder e ideologia. Entre os conceitos-chave
estdo representacdo, significado, discurso, poder e ideologia. A obra é referéncia em areas como
Comunicacao, Sociologia e Educacéo, oferecendo ferramentas para analisar criticamente como
significados sdo produzidos e disputados na sociedade.

Diante disso, o presente Trabalho de Concluséo de Curso, desenvolvido pela agéncia
Voila, propde a elaboragdo de uma campanha publicitéria voltada para a linha Grupy Kids, da
marca Nazca Cosméticos. A escolha da marca se justifica por seu histérico de atuacdo no
segmento infantil e pela abertura a discursos alinhados com pautas sociais, como inclusao e
identidade. A proposta & desenvolver uma campanha que promova valores de acolhimento,

pertencimento e autoestima, com foco na diversidade etnico-racial, de género, e nas deficiéncias
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visiveis e invisiveis, sem ferir as normas legais que regulamentam a publicidade infantil no
Brasil.

E importante destacar que, no pais, a publicidade voltada ao publico infantil é regida
por uma série de normas. Segundo o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria,
instituido pelo CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria), a crianca
deve ser protegida de apelos comerciais abusivos e ndo deve ser exposta a discursos que
explorem sua vulnerabilidade, ingenuidade ou inexperiéncia. O Artigo 37 do Estatuto da
Crianca e do Adolescente (ECA) também estabelece que “é proibida toda publicidade enganosa
ou abusiva dirigida a crianga” (BRASIL,1990). Dessa forma, ainda que ndo haja uma proibicao
absoluta da publicidade infantil, sua veiculacdo exige responsabilidade, linguagem adequada e,
preferencialmente, o direcionamento da mensagem aos pais ou responsaveis.

O objetivo principal é compreender como os principios de diversidade e inclusdo podem
ser incorporados de maneira ética e eficaz na comunicagdo voltada ao segmento infantil,
respeitando as diretrizes do CONAR e promovendo uma publicidade que represente diferentes
infancias brasileiras.

O autor Tomaés Tadeu da Silva em seu livro “Identidade e diferenca: A perspectiva dos
estudos culturais” discute como as identidades sdo construidas, elas ndo sdo naturais e nem
fixas, mas sim construc6es que variam conforme o contexto histérico e cultural (SILVA, 2000).
A auséncia de representacdes diversas nas midias voltadas a infancia contribui para a
reproducdo de padrdes excludentes que promovem a invisibilidade de grupos minoritarios.

Diante dessa afirmacao, os objetivos a seguir foram tracados com o propdsito de propor
novas estratégias de comunicacgdo que respeitem a diversidade e promovam a inclusao de forma
ética e responsavel, alinhando -se as diferentes infancias brasileiras.

Mostrar de maneira ampla e detalhada, como os principios de diversidade e inclusao
podem ser eficazmente aplicados em uma campanha publicitaria voltada ao publico infantil,
com o objetivo de fomentar a identificacdo e promover um maior sentimento de pertencimento
entre as criangas.

¢ Identificar as principais questdes de diversidade e inclusdo na publicidade infantil.
e Analisar a aplicacdo desses principios na campanha da Grupy Kids, buscando
representar as diferentes infancias brasileiras.

e Auvaliar a percepcado do publico infantil e de seus responsaveis em relagéo a campanha.
17



e Promover uma comunicacdo publicitaria responsavel e inclusiva, que respeite as
identidades étnico-raciais, de género e deficiéncias visiveis e invisiveis.

O problema de pesquisa em questdo é: Como a incluséo e a diversidade podem ser
aplicadas de maneira eficaz e ética em uma campanha publicitaria voltada ao pablico infantil,
garantindo a identificacdo da crianca com a mensagem e respeitando as normas legais e sociais?

Segundo 0 CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéaria), embora

a publicidade infantil ndo seja totalmente proibida, ela deve ser voltada prioritariamente aos
pais ou responsaveis, considerando que a crianca € um publico vulneravel e em processo de
desenvolvimento cognitivo, afetivo e social. Por isso, a campanha tem como publico-alvo
principal os pais, maes e responsaveis, e como publico secundario as criangas entre 4 e 10 anos,
respeitando os limites éticos da comunicacgdo infantil. A pergunta-problema do projeto — que
investiga como diversidade e inclusdo podem ser incorporadas de forma ética e eficaz na
publicidade infantil — esta diretamente alinhada com essas diretrizes. As estratégias propostas,
como linguagem acessivel, contetido educativo, e foco em representatividade, evitam qualquer
apelo consumista direto a crianca e priorizam a construcao de vinculos afetivos e sociais com a
marca, conforme orienta o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria.

Baseado na pesquisa do instituto Alana — Crianca e Consumo (2020):

e Ela mostra que 79% das criangas querem se ver representadas em conteldos
publicitarios.

e 61% das mées e pais disseram que deixam de comprar produtos de marcas que
promovem estere6tipos ou exclusdes sociais.
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Figura 1 - Dados sobre representatividade e diversidade no Brasil

Dados sobre representatividade e diversidade no Brasil

Populagao com deficiéncia (2022) 8.9%

Populagao preta ou parda no Brasil (2022) 56.0%

Pais que deixam de comprar de marcas 61.0%
com esteredtipos/exclusdes sociais

Criangas que querem se ver representadas 79.0%
em contelidos publicitarios

0 20 40 60 80 100
Percentual (%)

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

Através desses dados observa-se que publicidade infantil exerce uma grande influéncia
na formagé&o de identidades e valores nas criancas, e sua abordagem inadequada pode perpetuar
esteredtipos ou marginalizar grupos sociais. No Brasil, a comunicacdo voltada para criangas €
regulamentada de forma rigorosa devido a sua vulnerabilidade, o que implica a necessidade de
maior responsabilidade nas campanhas publicitarias. Carrascoza (2010), aponta que utilizar
simbolos e imagens na publicidade, constroi e influencia diretamente a percepcéo das criancas
sobre 0 mundo e sobre si mesmas. Tal construcdo simbdlica pode, consequentemente, reforcar
padrdes de consumo e comportamentos que ndo necessariamente correspondem a realidade
dessas criangas e suas necessidades.

Nesse contexto, explorar a diversidade e a inclusdo na publicidade infantil ndo € apenas
uma questdo ética, mas também estratégica. A obra “Criancas e Consumo: a publicidade
infantil” em questdo, de Cristiane Costa Buarque, publicada pela Cortez em 2011, é uma
referéncia fundamental para compreender os impactos sociais e culturais da publicidade
direcionada ao publico infantil. A autora analisa como as campanhas publicitarias influenciam
0s habitos de consumo e a formacao de valores das criangas, discutindo questdes éticas e legais

envolvidas nesse processo.
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2 APRESENTACAO DA AGENCIA VOILA

A Voila define-se ndo apenas pelas suas entregas, mas, sobretudo, pelo seu propdsito
fundamental. Este posicionamento surge como uma resposta estratégica a um dilema
contemporaneo: vivemos em um cenario de mercado saturado pelo ruido da informacéo
instantanea, onde a atencdo do publico se fragmenta em milésimos de segundo.

Essa saturacdo de dados é o campo de analise da Economia da Atencédo. Este conceito,
introduzido por Herbert A. Simon, estabelece uma premissa fundamental: na sociedade da
informacao, o recurso escasso ndo é mais a informacdo em si, mas sim a capacidade limitada
de atencdo do ser humano para processa-la (SIMON, 1971). A atencdo, nesse contexto, torna-
se a “moeda” mais valiosa e disputada.

E por reconhecer a exaustdo cognitiva do publico que recusamos a posi¢do de sermos
apenas mais um transmissor de propaganda, que tipicamente compete por distracdo
momentanea. Nossa razéo de existir reside, de forma incessante, na busca pela comunicacéo
essencial, focada em valor, relevancia e significado, o que nos permite atravessar a barreira do
ruido e honrar a atencédo do receptor.

Partimos da profunda convicgéo de que toda marca carrega uma verdade que merece ser
manifestada e que o consumidor, por sua vez, anseia por significado, e ndo meramente por
transacdes. Deste ponto de vista, nossa missdo se estabelece como a arquitetura da ideia: sermos
o elo ldcido e criativo que constroi pontes solidas, conectando a esséncia de uma organizacao a

consciéncia e a cultura do seu publico.
2.1 Agéncia

A Voila se estabelece no mercado como uma forca de inovacao e criatividade, elementos
que configuram o ponto chave de nossa operacdo. Nosso olhar estd sempre voltado para o
futuro, garantindo que as marcas que representamos ndo apenas acompanhem a evolucdo do
mercado, mas a liderem. Acreditamos que a comunicacdo eficaz transcende a simples
divulgacdo. Desenvolvemos contetdos com a poténcia de impactar a fundo nossos clientes,

estabelecendo uma conexdo duradoura.
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2.2 Missao, Visao e Valores

2.2.1 Misséo

Criar conexdes auténticas entre marcas e pessoas por meio de campanhas criativas e
estrategicamente pensadas, que gerem impacto e transformacdo. Atuamos com ética,
colaboracgéo e constante busca por inovacgéo, oferecendo solugdes que traduzem a esséncia de
cada cliente.

2.2.2 Visdo
Ser referéncia em criatividade e inovacdo no mercado publicitério, sendo reconhecida

por campanhas que inspiram, engajam e transformam marcas.

2.2.3 Valores
= Autenticidade — Narrativas verdadeiras e relevantes para cada cliente.
= Colaboracdo — Ambiente baseado no trabalho em equipe e na troca de ideias.
= FEtica e transparéncia — Responsabilidade e respeito em todas as relacdes.
» Inovacgdo constante — Buscando novas tendéncias e tecnologias para oferecer

solugdes diferenciadas.
2.3 Diferencial

A agéncia tem compromisso com a criatividade estratégica. Aqui, cada campanha é
tratada como um projeto exclusivo, desenvolvido com olhar personalizado para cada cliente.
Além disso, a agéncia se destaca por seu formato colaborativo e flexivel, permitindo que as
marcas participem do processo criativo e tenham uma comunicagdo mais dindmica e assertiva

com seus clientes.
2.4 Histdrico da Agéncia Voila

Em 2024, cinco estudantes de publicidade chamados Estefany Goncalves, Guilherme
Rodrigues, Larissa Ossério, Raquel Alves e Yasmin Cruz decidiram que era hora de algar voos
mais altos criando a agéncia “Voila” em que o nome foi decidido realmente para incorporar 0
significado de voar e criar campanhas ousadas e inovadoras que realmente tirassem as marcas
do chéo.

Cada um deles trazendo consigo uma bagagem Unica, cada um contribuindo com a sua

criatividade em um ambiente colaborativo e criando uma conexd mais profunda com o0s
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clientes. J& em 2025, o grupo ganhou um reforgo essencial com a chegada da Juliana Di

Monaco, que agregou ainda mais forca e ideais a equipe.

Figura 2 - Equipe Agéncia “Voila

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

2.5 Marca

A agéncia Voila utiliza sua marca como forma de transmitir seriedade, mas também
trazendo uma sensacdo de confianca ao cliente. Essa premissa carrega a ideia de trazer essa
originalidade e mostrando compromisso com a criatividade estratégica.

Desenho da marca

A representacdo grafica da VVoila € composta por uma grande letra “V ” estilizada e pela
palavra “VOILA”, disposta abaixo de uma linha horizontal sobre um fundo em degradé do
preto ao azul intenso. Essa composi¢édo transmite sofisticacdo, modernidade e elegancia.

A letra “V”, com tracos finos e precisos, simboliza refinamento, exclusividade e
identidade marcante, enquanto o degradé azul representa a profundidade, confianca e
criatividade.

A linha que separa o simbolo do nome reforca a ideia de equilibrio e clareza, destacando
a harmonia entre forma e conteudo.

Assim, o logotipo expressa a esséncia da marca: sofisticada, criativa e contemporanea,

que busca traduzir ideias em experiéncias visuais impactantes.
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Figura 3 - Is6logo da agéncia Voila

o

VOILA

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

A concepcdo da marca Voila foi inspirada na ideia do revelar e do surpreender,
representando 0 momento em que algo € descoberto, apresentado ou ganha forma como a

expressao francesa “voila”, usada para anunciar algo “ai esta” que se torna visivel ou realizado.
2.6 Assinatura

Para a assinatura ha somente uma configuragdo de layout possivel para a utilizacdo da

marca.
Figura 4 - Logo da agéncia Voila — principal
VOILA
Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila
2.7 Cores

o RGB: #1A1AFF (aprox. Azul intenso)

o Hex (Web Safe): #1A1AFF

e CMYK: C:90%, M: 90%, Y: 0%, K: 0% (aproximado)
o Pantone aproximado: Pantone 2935 C (azul vibrante)
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Converséo baseada em aproximacdo RGB para Pantone usando tabela de referéncia
Pantone.

Figura 5 - Tabela de referéncia PANTONE® USA

Fonte: Adaptado de PANTONE® USA | Pantone Color Finder

2.8 Versdo monocromatica

Figura 6 - Logo da agéncia Voila - monocromatico

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

2.9 Tipografia institucional

No livro “Thinking with Type: A Critical Guide for Designers, Writers, Editors, and
Students.” (LUPTON, New York: Princeton Architectural Press, 2010) ele retrata a importancia
de uma repeti¢do constante com uma boa tipografia, reforcando esse reconhecimento da marca.

Cada tipografia possui o poder de transmitir a mensagem que uma marca deseja
comunicar ao seu publico. Ter uma tipografia bem definida permite que as pessoas memorizem
a marca, criando familiaridade e facilitando seu reconhecimento tanto pela forma quanto pela
identidade visual que ela representa.
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Familia tipogréfica: Panton
Estilos: Italic e Lato Bold Italic
Uso principal: Logotipo

Caracteristicas: Geométrica, moderna, legivel e versatil

Funcdo na marca: Transmitir elegancia e contemporaneidade, reforcando a identidade visual

da Voila
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3 JUSTIFICATIVA E FUNDAMENTACAO TEORICA

O que motivou a Agéncia Voila a desenvolver um projeto para a linha Grupy Kids, da
marca Nazca Cosméticos, foi o compromisso da empresa com a inovagdo e com valores
voltados a diversidade, inclusdo e representatividade. A Nazca é uma marca muito bem
consolidada no mercado de beleza e reconhecida por atuar no segmento de cosméticos, com
valores que respeitam o bem-estar e as diferencas. Assim, trabalhar com uma linha voltada ao
publico infantil representa, para a agéncia, uma oportunidade de unir o conhecimento
académico a pratica profissional.

A escolha dessa marca também se justifica pela abertura da Nazca a discursos alinhados
com o da agéncia Voila. O desenvolvimento da campanha publicitaria tem como foco a
diversidade étnico-racial, de género e de deficiéncias visiveis em criangas, compreendendo que
a infancia é um periodo essencial na formacao de valores e percepg¢des sobre 0 mundo. Dessa
forma, o projeto busca contribuir para uma comunicagdo mais plural, que reflete a realidade das
diferentes infancias brasileiras e promova o respeito as individualidades.

Além disso, a publicidade infantil é um tdpico que exige atencdo ética e
responsabilidade social. De acordo com o Coddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo
Publicitaria, instituido pelo CONAR, a crianca deve ser protegida de apelos comerciais
abusivos e ndo deve ser exposta a mensagens que explorem sua ingenuidade e inexperiéncia. O
Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) também reforca esse principio, ao determinar em
seu artigo 37 que “é proibida toda publicidade enganosa ou abusiva dirigida a crianca”
(BRASIL, 1990). Assim, mesmo nao sendo proibida, a publicidade voltada a esse publico deve
observar limites legais e morais, utilizando linguagem apropriada e, preferencialmente,
direcionando a mensagem aos pais ou responsaveis.

Por outro lado, também se reconhece o potencial educativo e cultural da publicidade.
Kotler e Keller (2012, p. 35) afirmam que o marketing consiste em “planejar e executar a
concepcao, a determinagdo do prego, a promogéo e a distribui¢éo de ideias, bens e servicos para
criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais ”. Nesse sentido, a publicidade
pode e deve contribuir para a construgdo de significados sociais positivos, atuando ndo apenas

como ferramenta de venda, mas como agente de transformacéo cultural.
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No campo da representatividade, Hall (2016, p. 28) aponta que “a cultura ndo é
simplesmente um conjunto de significados, valores e préticas, mas também o terreno onde o
poder € exercido e negociado ”. Para o autor, a representacao € o processo pelo qual os membros
de uma cultura produzem e trocam sentidos por meio da linguagem, e € justamente nesse espaco
simbdlico que a publicidade se torna uma prética de poder, capaz de reforcar ou desconstruir
esteredtipos. De forma complementar, Silva (2020, p. 112) destaca que “os estudos culturais
contribuem para a compreensdo de como as identidades sdo produzidas e negociadas
socialmente, destacando a importancia das diferencas culturais no processo de construcao do
sujeito”. Essa perspectiva reforca a necessidade de que a comunicagdo voltada ao publico
infantil promova narrativas que valorizem a diversidade e o respeito as diferengas, contribuindo
para uma formacéo cidadd@ mais consciente e empatica.

Ainda nesse contexto, Costa (2011, p. 45) ressalta que “a publicidade direcionada ao
publico infantil ndo apenas estimula o consumo, mas também influencia a construcdo de
valores, comportamentos e identidades desde os primeiros anos de vida”. Assim, a
responsabilidade das marcas e das agéncias de comunicacdo se amplia, exigindo que as
campanhas considerem o impacto simbdlico e educativo que exercem sobre as criancas.

Dessa forma, o presente projeto da Agéncia Voila propde uma campanha que vai além
da promocdo de um produto cosmético: busca-se criar uma narrativa de acolhimento,
pertencimento e autoestima, em conformidade com os principios éticos e legais da publicidade
infantil. O objetivo é compreender como os valores de diversidade e inclusdo podem ser
incorporados a comunicacdo de forma auténtica, sensivel e socialmente responsavel,
consolidando uma proposta que una criatividade e compromisso social.

Assim, este trabalho se fundamenta em autores como Kotler e Keller (2012), que
abordam o papel estratégico do marketing na criacdo de valor; Hall (2016) e Silva (2020), que
discutem a cultura e a representacdo como espacos de disputa simbolica e identidade; e Costa
(2011), que analisa os impactos da publicidade infantil na formacdo de valores e
comportamentos. Esses referenciais tedricos sustentam o desenvolvimento da campanha e
evidenciam a importancia de uma comunicagdo comprometida com a ética, a incluséo e a

representatividade na sociedade contemporénea.
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4 METODOLOGIA ADOTADA

A metodologia deste trabalho adota uma abordagem mista, combinando elementos
quantitativos e qualitativos, e se caracteriza como uma pesquisa exploratoria-descritiva do tipo
levantamento (survey). Essa escolha metodoldgica visa capturar tanto os aspectos numeéricos e
mensuraveis quanto os significados, percepcbes e valores subjacentes as respostas dos
participantes em relagdo a representatividade da marca Grupy Kids e a diversidade na
publicidade infantil.

A abordagem quantitativa foi empregada por meio da aplicacdo de um questionario
estruturado, contendo perguntas fechadas, o que possibilitou o tratamento estatistico dos dados.
Técnicas como a analise de percentuais, distribuicdo por género e faixa etaria dos respondentes
(conforme Gil, 2008, p. 26) foram utilizadas para obter um panorama objetivo do perfil do
publico-alvo e suas opinides quantificaveis sobre inclusdo e representatividade.

A abordagem qualitativa complementou o estudo ao permitir a interpretacdo dos
significados sociais contidos nas respostas abertas e na analise de conteudo de campanhas
publicitarias digitais. 1sso buscou captar as percepcdes mais profundas, os valores e as atitudes
relacionados ao tema, aspectos que nao se reduzem a operacionalizacdo de variaveis (Minayo,
2012, p. 21).

A técnica de coleta utilizada foi o levantamento (survey), conduzido por meio de um
formulario online distribuido via Google Forms nas redes sociais. O questionario foi estruturado
com perguntas fechadas e abertas, direcionado a pais, responsaveis e outros interessados pela
tematica, com o objetivo de captar as percepcles sobre o impacto da representatividade nas
criangas, a existéncia de estere6tipos nas campanhas infantis e o posicionamento da marca

Grupy Kids em relacdo a diversidade e incluséo.
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5 ANALISE DAEMPRESA NAZCA COSMETICOS E LINHA GRUPY KIDS

A Nazca Cosméticos € uma renomada empresa brasileira com uma trajetoria
consolidada de mais de 35 anos no setor de beleza e cuidados pessoais. Sua atuacdo de quase
quatro décadas lhe confere credibilidade e a posiciona como uma marca de referéncia no
mercado nacional. A Nazca construiu sua reputacdao baseada na qualidade de seus produtos, no
acesso democratico ao consumo e na proximidade com seus diversos publicos.

Pilares e Posicionamento no DNA

A companhia incorpora em sua esséncia pilares fundamentais que orientam todas as suas
praticas e estratégias: inovacao constante, sustentabilidade nos processos produtivos e respeito
a diversidade. Essa base de valores posiciona a Nazca como uma empresa sensivel as
transformacdes sociais e culturais, demonstrando um compromisso que transcende o mercado
e contribui para o desenvolvimento humano e ambiental.

Essa esséncia € sintetizada em sua tagline institucional: “Nutrindo relagdes, revelando
sensacdes.” A frase reflete o proposito de ir além da entrega de cosméticos, promovendo
descoberta, bem-estar, satisfacdo e posicionando a marca como a “melhor escolha” para que
cada consumidor se sinta especial e valorizado.

Portfélio e Compromisso com a Diversidade

O portfélio da Nazca é amplo e desenhado para atender diferentes perfis e necessidades.
Um dos grandes destaques € a linha Grupy Kids, produto que custa de 10 a 23 reais,
desenvolvida especialmente para o publico infantil. Essa linha ndo apenas garante a seguranga
e a qualidade técnica (com férmulas dermatologicamente testadas, livres de componentes
agressivos e com fragrancias suaves), mas carrega um forte carater inclusivo e representativo.

Ao oferecer produtos para diferentes tipos e texturas de cabelo infantil, a Grupy Kids
evidencia uma preocupacgédo genuina com a identidade, autoestima e diversidade étnico-racial
desde a infancia. A abordagem lGdica, segura e educativa reforca a importancia do cuidado
pessoal e incentiva habitos saudaveis, fortalecendo vinculos afetivos.

Identidade e Personalidade Verbal

A comunicacdo da Nazca é estruturada por uma identidade verbal cuidadosamente
definida, transmitindo uma personalidade segura, inspiradora e envolvente. A marca cultiva o
que denomina “cumplicidade ”, equilibrando a tradicdo de produtos amados com a inovagao
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em novidades. O tom de voz € intencionalmente gentil e vibrante, buscando encurtar distancias
e manter o plblico encantado e motivado. E também explicativo, validando seus mais de 37
anos de expertise, e motivacional, nutrindo as relagcbes em um tom otimista e afetuoso. Para
garantir confianca e acessibilidade, a Nazca adota consistentemente a voz na primeira pessoa

do plural (“N6s ") e refere-se a si mesma no feminino (““Somos a Nazca”).
5.1 Misséo visdo e valores

A identidade organizacional da Nazca Cosméticos é articulada por um conjunto de
elementos estratégicos que refletem um posicionamento ético, inovador e profundamente
humano.

1. Propésito: Define a razdo de ser da empresa, voltada a “Promover sensacfes de bem-

estar, nutrindo respeito pelas pessoas e pelo meio ambiente. ”

2. Missdo: Delimita seu papel no presente, focando em “Oferecer produtos que entregam
sensacOes de bem-estar ao alcance de todos, ” 0 que sugere a democratiza¢do do acesso

a qualidade.

3. Visdo: Estabelece o direcionamento futuro: “Ser reconhecida no mercado de beleza
como uma marca em constante evolugdo, que une inovacao, criatividade e proximidade
com nosso publico,” ressaltando o desejo de ser referéncia em conexdo e

desenvolvimento continuo.

4. Valores: Consistem nos principios que direcionam o comportamento: Integridade
(ética), Simplicidade (clareza e leveza), Comprometimento (responsabilidade) e
Respeito (valorizagdo humana). Os pilares sustentam a cultura corporativa e orientam

as relages internas e externas da companhia.

5.2  Analise do ambiente interno (Microambiente)

A Nazca é uma empresa 100% brasileira, com 35 anos de histéria no mercado de
cosmeticos, reconhecida pela tradicdo e inovagdo. Seu portfolio é amplo e diversificado,
atendendo diferentes perfis de consumidores com linhas que unem qualidade, tecnologia e

sustentabilidade. A marca exporta para mais de 20 paises e mantém um compromisso solido
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com préticas éticas: produtos veganos, liberados e cruelty free, sem testes em animais e livres
de componentes nocivos como sulfatos, petrolatos e parabenos.

A cultura organizacional valoriza responsabilidade socioambiental, refletida no
desenvolvimento de produtos alinhados as tendéncias de consumo consciente. A empresa
investe em design moderno, fragrancias atrativas e férmulas inovadoras, garantindo
competitividade e apelo no ponto de venda. Além disso, aposta em lancamentos estratégicos e

reposicionamento de marcas para fortalecer sua presenca no mercado nacional e internacional.
5.3 Analise do ambiente externo (macroambiente)

O ambiente externo da marca Grupy Kids é formado por vérias forcas que nédo
dependem da empresa. Essas forcas, mesmo fora do controle da Grupy Kids, tém um grande
impacto em como a empresa atua e em suas estratégias de mercado. Ao estudar essas forcas,
sendo chamadas de macroambiente, é muito importante. 1sso ajuda a entender as oportunidades
e 0s perigos que existem ao redor. Além disso, essa analise também ajuda a tomar decises
melhores para a marca.

Um dos fatores mais impactantes no macroambiente ¢ o cenario sociocultural. A
sociedade brasileira tem se tornado cada vez mais atenta as questdes de diversidade, inclusdo e
representatividade. Essa mudanca de valores € particularmente perceptivel nas geracdes mais
jovens de pais e responsaveis, que demonstram maior preocupacdo com marcas que reflitam
seus principios e promovam uma imagem plural e acolhedora. A pesquisa aplicada reforca essa
tendéncia, ao apontar que a “representatividade” é o principal entendimento sobre inclusdo em
campanhas infantis e que a maioria dos entrevistados acredita que as propagandas atuais ainda
ndo representam bem a diversidade. Esse contexto cria uma oportunidade estratégica para a
Grupy Kids se posicionar como uma marca pioneira e autenticamente comprometida com esses
valores. No entanto, também impGe a necessidade de uma comunicacéo genuina e consistente,
pois qualquer discurso percebido como forgado ou meramente cumpridor de agenda pode
resultar em desconfianca e rejeicdo por parte do publico.

O ambiente legal e regulatério também é um componente critico do macroambiente. A
publicidade infantil no Brasil é fortemente regulada por normas como o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA).

Essas diretrizes estabelecem limites claros para o tipo de apelo que pode ser feito ao publico
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infantil, exigindo que as campanhas sejam éticas, respeitosas e, preferencialmente, direcionadas
aos pais ou responsaveis. Isso obriga a Grupy Kids a desenvolver estratégias de comunicagao
que promovam seus valores e produtos de forma ludica e afetiva, mas sem explorar a
vulnerabilidade cognitiva e emocional das criancas. O cumprimento rigoroso dessas normas é
um requisito obrigatério e um diferencial de confiabilidade, mas também pode limitar a
criatividade e restringir certas abordagens promocionais.

No final, os fatores econdmicos afetam diretamente o quanto as familias podem
comprar. 1sso, por sua vez, impacta as vendas de produtos para criangcas. Mesmo com as
mudangas e problemas na economia do Brasil, 0 mercado de cosméticos e cuidados pessoais,
principalmente para criancas, mostra forca e crescimento. 1sso se deve, em parte, a valorizagdo
do autocuidado e do bem-estar. A Grupy Kids, ao oferecer produtos com bom custo-beneficio,
se posiciona estrategicamente para atender diferentes faixas de renda, ampliando seu potencial
de alcance. Porém, a pressao sobre o dinheiro das familias faz com que a marca precise manter
seu preco barato. Ela também deve sempre mostrar que seus produtos sdo bons e seguros para
convencer as pessoas a comprarem.

O grande ambiente da Grupy Kids estd sempre mudando e apresenta desafios. H4 uma
demanda crescente por representatividade. Além disso, as regras sobre publicidade para
criancas sdo bem rigidas. Também existe uma situacdo econémica que precisa de um equilibrio
entre precos acessiveis e 0 valor que as pessoas percebem. Compreender e se adaptar a essas
forcas é fundamental para que a marca nao apenas sobreviva, mas se destague como uma

referéncia positiva no mercado.
5.4 Localizacao

A Nazca Cosméticos, empresa 100% brasileira com 35 anos de historia, possui sua sede
fisica na Estrada Samuel Aizemberg, 1620 — Bairro Cooperativa, Sdo Bernardo do Campo — SP,
CEP 09851-550. Essa localizacao estratégica na regido metropolitana de Sdo Paulo oferece facil
acesso as principais rodovias e centros de distribuicao, favorecendo tanto a logistica nacional
quanto as operacdes de exportacdo para mais de 20 paises.

Além da sede fisica, a Nazca atua fortemente no e-commerce, 0 que amplia sua presenca
virtual e exige integracdo logistica eficiente. A empresa mantém processos alinhados com

praticas modernas de distribuigcdo, garantindo agilidade e competitividade no atendimento ao
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consumidor. Conforme Ching (2001), a logistica é um diferencial competitivo, e a Nazca
investe em planejamento e controle para assegurar prazos, qualidade e custos adequados

5.5 Portfolio de produtos e servicos

A Nazca atua no segmento de cosmeticos capilares e cuidados pessoais, com um
portfélio diversificado que inclui:

Linhas de tratamento capilar

Origem Ingredientes da Terra: shampoos, condicionadores e cremes de hidratagéo.

Origem Frutas: shampoos, condicionadores e cremes de hidratacdo (produtos com
fragrancias frutais).

Linha Fun: solucbes préaticas para todos os tipos de cabelo, incluindo shampoos,
condicionadores, cremes 2 em 1 e gelatinas capilares.

Linha Eu Escolho Cachos: cuidados especificos para cabelos cacheados e crespos.

Linha Max: tratamentos especiais, como matizadores para loiros.

Linha Infantil Origem

Aqua Kids: produtos veganos e dermatologicamente testados para criancas.

Grupy Kids: produtos veganos e dermatologicamente testados para criancas.

Produtos para alisamento e transformagcéo capilar:

Cremes de alisamento permanente e temporério.

Botox capilar e selagem.

Linha masculina:

Shampoos (anticaspa, antiquedas, crescimento).

Finalizadores (gel cola, pastas modeladoras).

Linha Ravor (premium):

Shampoos, condicionadores, mascaras e leave-in com ativos nutritivos e embalagens

sustentaveis.

Servigos

o Exportacdo: presenca internacional em mais de 20 paises.

e E-commerce: venda online com logistica integrada.
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o Inovacdo e desenvolvimento: criagdo de férmulas veganas, cruelty free e livres de
componentes nocivos.
e Marketing e suporte ao ponto de venda: embalagens atrativas, materiais promocionais

e estratégias de langcamento.

5.6 Analise de mercado, concorréncia e publico-alvo

O mercado de cosmeticos infantis no Brasil tem demonstrado crescimento continuo nos
ultimos anos, impulsionado por uma demanda crescente de pais e responsaveis por produtos
que aliem eficicia, seguranca e cuidado com o bem-estar emocional das criangas. A
preocupacdo com férmulas suaves, dermatologicamente testadas e livres de componentes
agressivos é um dos principais fatores que motivam a escolha de marcas por esse publico
consumidor.

Segundo dados da consultoria Euromonitor International, o segmento de cuidados
pessoais voltado ao publico infantil registrou um crescimento médio de 8% ao ano no periodo
de 2019 a 2023. Esse avango evidencia ndo apenas a maturidade do setor, mas também a
abertura para novas marcas que busquem diferenciais competitivos.

Nesse contexto, observa-se uma oportunidade crescente para empresas que apostem em
atributos como representatividade, inclusdo e comunicacdo afetiva em suas estratégias de
branding e marketing. A valorizacdo da diversidade, refletida tanto nas embalagens quanto na
linguagem utilizada, tem se mostrado um diferencial relevante para conquistar a confianca e a
preferéncia dos consumidores, especialmente em um cendrio onde os pais estdo cada vez mais
atentos a questdes sociais e de identidade desde a infancia.

Portanto, marcas que desejam se posicionar de forma competitiva neste setor devem
considerar ndo apenas 0s aspectos funcionais de seus produtos, mas também os valores
simbolicos que esses itens podem transmitir, colaborando para a construgdo de uma infancia
mais consciente, segura e representativa.

O que séo pontos positivos e negativos

Os pontos positivos e pontos negativos de uma marca ou linha de produtos representam,
respectivamente, os fatores internos favoraveis e desfavoraveis que influenciam seu

desempenho no mercado.
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« Os pontos positivos (ou forgas) sdo 0s aspectos que contribuem para o sucesso da marca,
como boa aceitagdo dos consumidores, diferenciais competitivos, qualidade percebida
e imagem sélida.

e Ja o0s pontos negativos (ou fraquezas) sdo caracteristicas internas que limitam o
crescimento ou dificultam o posicionamento da marca, como falhas na comunicacéo,

visual ultrapassado.

Essa analise permite compreender como a linha se posiciona frente a concorréncia,

identificando o que deve ser mantido, aprimorado ou reformulado em estratégias futuras.
5.7 Posicionamento da Marca Grupy Kids

1. Posicionamento claro e direcionado

A linha Grupy Kids possui um foco bem definido no publico infantil, especialmente em
criangas com cabelos cacheados e crespos, o que reforga sua relevancia em um nicho de
mercado que valoriza a diversidade e a representatividade.

2. Credibilidade da marca méde (Nazca Cosméticos)

Estar sob o guarda-chuva da Nazca traz solidez e confianga, j& que a empresa €
reconhecida no mercado de cosméticos capilares pela qualidade dos produtos e pela presenca
consolidada no varejo.

3. Apelo visual e ludico

As embalagens coloridas e divertidas despertam o interesse das criangas, criando uma

conexdo emocional com o publico e tornando 0 momento do banho mais divertido.
4. Formulas suaves e seguras

Os produtos sdo livres de ingredientes agressivos, como sal, petrolatos e parabenos,
reforcando o cuidado e a preocupacdo com a seguranca infantil, um atributo essencial para
conquistar a confianga dos pais.

5. Preco acessivel e bom custo-beneficio

A linha apresenta um preco competitivo, o que facilita o acesso de familias de diferentes

faixas de renda, ampliando seu alcance e penetracdo de mercado.
6. Distribuicdo ampla

35



Os produtos Grupy Kids estdo disponiveis em diversos pontos de venda fisicos, como
supermercados, farmacias e perfumarias, garantindo boa visibilidade nas géndolas.
7. Proposito positivo
A marca trabalha com mensagens de autoestima, diversidade e cuidado com os cachos,

0 que contribui para uma imagem acolhedora e educativa.
Pontos Negativos

1. Baixa diferenciacéo frente a concorréncia
Apesar do apelo infantil, a linha Grupy Kids ainda se assemelha visual e
conceitualmente a outras marcas do mesmo segmento (como Salon Line Kids, Skala Kids e Tra
L& L& Kids), o que dificulta seu destaque nas prateleiras.
2. Comunicacao limitada
A presenga da linha nas redes sociais e no ambiente digital ainda é discreta, o que reduz
seu potencial de engajamento com o publico-alvo e diminui a percepcao de modernidade.
3. Design de embalagem pouco atualizado

Embora colorido, o visual atual pode transmitir uma imagem infantilizada e
desatualizada, especialmente quando comparado a concorrentes com identidade visual mais

moderna e inclusiva.
4. Pouca inovacdo no portfélio
A linha carece de lancamentos recentes ou novas versdes gque tragam novidade ao
consumidor, 0 que pode gerar a sensa¢ao de marca estatica e pouco inovadora.

5. Auséncia de personagens ou storytelling forte

Falta & marca uma narrativa envolvente ou personagens que criem identificacdo com as
criangas, estratégia amplamente explorada por marcas concorrentes para gerar conexao

emocional.

6. Percepcao de baixo valor agregado
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O foco no preco acessivel pode levar parte dos consumidores a associar a marca a

produtos de menor qualidade, especialmente em comparac¢do com linhas infantis mais premium.

37



6 DIAGNOSTICO E PLANEJAMENTO
6.1 Nazca cosméticos e Grupy Kids

A Nazca Cosméticos é uma empresa brasileira com mais de 35 anos de atuacdo no
mercado de beleza e cuidados pessoais.

Dentro do seu portfélio, destaca-se a linha Grupy Kids, desenvolvida especialmente
para o publico infantil. Com formulas dermatologicamente testadas, livre de componentes
agressivos e com fragrancias suaves, a Grupy Kids busca oferecer cuidados diarios de forma
divertida, ludica e segura. Os produtos sdo voltados para criancas com diferentes tipos de
cabelo, 0 que demonstra uma preocupacdo com a incluséo e a representatividade desde a

concepcao dos itens.
6.2 Microambiente

O microambiente envolve os fatores internos e mais proximos a marca que influenciam
diretamente sua atuacdo no mercado.

Empresa: A Nazca investe em inovacdo, com laboratérios préprios de pesquisa e
desenvolvimento, o que permite maior controle de qualidade e agilidade para lancar novos
produtos.

Clientes: Pais e responsaveis que buscam produtos seguros, acessiveis e que reflitam
os valores com os quais desejam educar seus filhos — como diversidade, cuidado e autoestima.

Concorréncia: Outras marcas consolidadas no segmento infantil, como Johnson &
Johnson, Salon Line (linha T6 de Cacho Kids), Seda e Lola Cosmetics.

Parceiros e distribuidores: A Nazca possui forte presenca em farmacias,

supermercados, perfumarias e e-commerces, garantindo ampla distribui¢cdo nacional.
6.3 Macroambiente

Sé&o os fatores externos que afetam a marca de maneira indireta.
Fatores socioculturais: O aumento das discusses sobre diversidade, inclusédo e
representatividade tem impactado diretamente o comportamento de consumo das novas

geragdes de pais, que estdo mais atentos a marcas com propasito.
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Fatores legais: A publicidade infantil é regulada por leis e diretrizes rigidas, como o
Cdodigo de Defesa do Consumidor, o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA) e as normas
do CONAR.

Fatores econdmicos: Apesar da instabilidade econémica do pais, o setor de cuidados
pessoais e cosméticos segue em crescimento, mesmo em momentos de retracdo, devido a sua

forte conexdo com o autocuidado e bem-estar.
6.4 Analise de mercado, concorréncia e publico-alvo

O mercado de cosmeticos infantis no Brasil tem demonstrado crescimento continuo nos
ultimos anos, impulsionado por uma demanda crescente de pais e responsaveis por produtos
que aliem eficicia, seguranca e cuidado com o bem-estar emocional das criangas. A
preocupacdo com férmulas suaves, dermatologicamente testadas e livres de componentes
agressivos é um dos principais fatores que motivam a escolha de marcas por esse publico
consumidor.

Nesse contexto, observa-se uma oportunidade crescente para empresas que apostem em
atributos como representatividade, inclusdo e comunicacdo afetiva em suas estratégias de
branding e marketing. A valorizacdo da diversidade, refletida tanto nas embalagens quanto na
linguagem utilizada, tem se mostrado um diferencial relevante para conquistar a confianca e a
preferéncia dos consumidores, especialmente em um cendrio onde os pais estdo cada vez mais
atentos a questdes sociais e de identidade desde a infancia.

Portanto, marcas que desejam se posicionar de forma competitiva neste setor devem
considerar ndo apenas 0s aspectos funcionais de seus produtos, mas também os valores
simbdlicos que esses itens podem transmitir, colaborando para a constru¢do de uma infancia

mais consciente, segura e representativa.

6.5 Objetivo de marketing

Os objetivos de marketing da campanha da marca Grupy Kids foram delineados de
modo a compor a estratégia comunicacional junto da proposta institucional, que reconhece a

incluséo, diversidade e empatia. De acordo com Kaotler e Keller (2012): “O Marketing deve ser

39



compreendido como um processo de criagdo de valor que conecta 0 consumidor & marca por
meio de experiéncias e coerentes com seus valores.”

Desse modo, o foco das campanhas é consolidar o pensionamento da Grupy Kids como
referéncia em representacdo infantil, resultando na identificagdo de pais, mées e responsaveis
com os principios das marcas. O primeiro objetivo é fortalecer a imagem institucional de
organizacdo responsavel socialmente, partindo da comunicacdo ética e educativa. Visa-se
ampliar o conhecimento ndo limitando apenas aos produtos em si, mas pela atuacdo enquanto
agente de transformacdo cultural e valores positivos que se espelham no desenvolvimento das
criancas.

O segundo objetivo visa aumentar o engajamento digital e afeicdo emocional com o
publico, por meio de plataformas como o YouTube Kids, Instagram e TikTok. As campanhas
abordaram narrativas afetivas, que fortalecem os sentimentos de valorizagéo e pertencimento
das pluralidades. Com isso, essa estratégia permite que o contetdo se conecte com o emocional
e desperte a curiosidade de maneira ludica e educativa. O terceiro objetivo é propagar a presenca
e alcance da marca no segmento infantil, atuando em diferentes canais de midia, com acdes em
ambientes fisicos, por meio de PDV (pontos de vendas) e midia OOH (out of home), além do
digital. Essas taticas tém como foco a visibilidade e reforcar a identidade de marca inclusiva e
socialmente responsavel.

Os objetivos de marketing das campanhas convergem para a constru¢do de uma marca
consistente, afetiva e representativa, que reconheca seu papel fundamental no desenvolvimento
de uma infancia plural, com a presenca dos principios éticos que caminham junto da

comunicacéo direcionada ao publico.
6.6 Analise swot

A analise SWOT — acrébnimo em inglés para Strengths (Forcas), Weaknesses
(Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacgas) — € uma ferramenta de
planejamento estrategico amplamente utilizada para diagnosticar o cenario competitivo de uma
empresa, marca ou produto. E através dessa analise que empresas conseguem organizar 0S
principais fatores que influenciam diretamente sua atuacdo no mercado, sejam fatores internos
como capacidade de producdo, recursos e processos, e externos, como concorréncia, fatores

econdmicos, novas regulamentacfes e mudancas no mercado. (KOTLER, KELLER, 2012).
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Os dois primeiros elementos da matriz (Forcas e Fraquezas) referem-se ao ambiente
interno, ou seja, aos aspectos sob controle direto da organizacdo. Ja as Oportunidades e
Ameacas dizem respeito ao ambiente externo, como tendéncias de mercado, concorréncia, e
fatores socioecondmicos.

Ao aplicar essa metodologia, a empresa reconhece suas vantagens competitivas, corrige
vulnerabilidades, aproveita oportunidades de crescimento e se prepara para 0s riscos do
ambiente de negocios. Nesse sentido, a analise SWOT funciona como um mapa estratégico para
orientar acOes coerentes com 0s objetivos organizacionais. Essa clareza é essencial para tomar
decisdes dentro da organizacdo, como ja destacava o especialista em gestdo William Edwards
Deming ao afirmar que ndo se gerencia 0 que nao se mede, ndo se mede o que nao se define,
ndo se define o que ndo se entende (DEMING apud DRUCKER, 2001).

Desse modo, a analise SWOT vai além de uma técnica de planejamento, ela se torna
uma aliada estratégica das empresas, permitindo que as equipes compreendam de forma
totalitaria sua presenca no mercado, preparando-os para enfrentar desafios e aproveitar
oportunidades com assertividade.

Aplicacdo da Andlise SWOT a Marca Grupy Kids
Forcas

e Produtos com bom custo-beneficio, especialmente voltados para o publico infantil.

e Marca ja consolidada no mercado de cosméticos infantis.

e Fdrmulas suaves, seguras e dermatologicamente testadas.

e Embalagens atrativas, coloridas e interativas.

e Primeiramarca a lancar embalagens com proposta de diversidade, refletindo incluséo.

Fraquezas:

e Desconhecimento da marca em algumas regides e entre diferentes pablicos-alvo.

e Necessidade de comunicar a proposta de valor de forma clara para pais e responsaveis.

e Distribuicdo limitada, dificultando o acesso ao produto.

e Dificuldade em transmitir a campanha de incluséo de forma eficaz para o publico-alvo.
Oportunidades:

e Crescente demanda por marcas que promovam inclusdo, diversidade e respeito as

diferencas.
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e Potencial de destaque no ponto de venda, especialmente com agdes e campanhas
educativas e afetivas.

e Criacdo de linhas de produtos especificas para diferentes tipos de cabelos infantis.

e Investimento em conteudo digital ludico e educativo, que envolva tanto pais quanto
criangas.

Ameagas:

e Concorréncia com marcas consolidadas e grandes no mercado infantil, como Turma da
Monica, Palmolive, Baruel e Tralala.

e Surgimento de novas matérias-primas e tecnologias, exigindo investimento constante
em P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) para manter a relevancia e a seguranca das

férmulas, sob pena de a marca se tornar ultrapassada.
6.7 Publico-alvo

O publico-alvo da linha Grupy Kids sdo criancas de 3 a 13 anos, com foco principal na
fase pré-escolar e escolar, periodo em que as criangas ja desenvolvem preferéncias visuais,
sensoriais e de identificacdo com personagens e histdrias. No entanto, a decisdo de compra é
realizada pelos pais, responsaveis ou cuidadores, que priorizam produtos com férmulas suaves,
testadas dermatologicamente, oftalmologicamente e com bom custo-beneficio.

Por isso, a comunicacao precisa atingir duas camadas:

e As criancas, por meio de apelos ludicos, cores vibrantes, personagens e cheiros
agradaveis;
e Os adultos, por meio de mensagens sobre seguranca, qualidade, confianca e valores

educativos.
6.8 Concorrentes

O ambiente competitivo do setor pode ser dividido entre concorréncia direta e indireta.
Concorrentes diretos sdo empresas que oferecem produtos e servigos similares, com
precos semelhantes para 0 mesmo grupo de publico-alvo, satisfazendo as mesmas necessidades
(KOTLER, KELLER, 2012, p. 2788). Esse tipo de concorréncia € mais evidente quando as
marcas atuam na mesma categoria e compartilham objetivos parecidos. No caso dos cosméticos

infantis, os concorrentes diretos sdo marcas que desenvolvem produtos especificos para
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criangas, com foco em higiene e beleza, com a faixa de prego compativel, oferecendo férmulas
suaves, embalagens atrativas e apelo ludico. As principais séo:

e Trd L& L& aposta em embalagens coloridas, fragrancias doces e personagens
licenciados populares como Galinha Pintadinha e Patrulha Canina. A marca foca em
atratividade visual e sensorial, além de oferecer produtos com bom custo-beneficio.

e Palmolive Kids: extensdo da tradicional marca Palmolive. Apresenta um portfélio mais
reduzido, com férmulas suaves e embalagens tematicas. Sua forca esta na confianca ja
construida com os pais, que buscam a mesma qualidade para os filhos.

e Baruel (Turma da Xuxinha): conhecida por produtos como talcos, shampoos e
repelentes infantis. A comunicacdo é mais funcional, focando na protecdo da pele,
prevencédo de assaduras e seguranga dos pequenos.

e Turma da Ménica: marca com forte apelo emocional e educativo, unindo geragdes
através de personagens consagrados. Tem foco maior na experiéncia ladica, com
produtos que encantam tanto criangas quanto pais, mesmo que nem sempre se
destaqguem pela sofisticacdo técnica.

Concorrentes indiretos sdo empresas que ndo oferecem exatamente 0 mesmo produto
ou servico, mas que atendem a mesma necessidade do consumidor por meio de solucGes
alternativas. No contexto dos cosméticos infantis, isso inclui marcas que ndo possuem foco
exclusivo em criangas, mas que acabam competindo por oferecerem produtos que também sao
utilizados por esse publico ou por disputarem o0 mesmo orcamento familiar destinado aos
cuidados pessoais.

Johnson's Baby: lider no segmento de higiene e cuidados para bebés, é referéncia em
suavidade, seguranca e vinculo emocional. Suas férmulas sdo hipoalergénicas e testadas
dermatologicamente, com um posicionamento premium, voltado para o cuidado materno e
tradicional. Embora seu foco seja o publico de 0 a 3 anos, muitos pais continuam utilizando os
produtos da marca com filhos maiores, 0 que representa uma concorréncia indireta para linhas

infantis mais amplas, como a Grupy Kids.
6.9 Marketing digital

O marketing digital coincide com a utilizagdo dos principios do marketing tradicional

no ambito digital, fazendo uso de recursos tecnoldgicos com o proposito de promover produtos,
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servigos, desenvolvendo relacionamentos e interacbes mediante a cada tipo de publico.
Segundo Kotler e Keller (2021): “O Marketing 5.0 ¢ a aplicacdo de tecnologia para criar,
comunicar, entregar e ampliar valor ao longo da jornada do cliente (p.27).

Desse modo, o marketing digital atua de forma estratégica nas organizacdes
contemporaneas, como € o caso na Grupy Kids, onde se torna o pilar fundamental no
desenvolvimento de relacionamento com o puablico, aléem de auxiliar no fortalecimento do
posicionamento. Com isso, levando em consideragdo o contexto social atual, a marca atua com
a comunicacao direcionada ao publico infantil, que demanda sensibilidade social, alinhamento
de valores além da responsabilidade. Com isso, as estratégias digitais possuem potencial de

gerar mais visibilidade a marca, consolidar e proporcionar a diferenciacdo de mercado.
6.10 Posicionamento da marca

A Grupy Kids se posiciona como uma linha de produtos que valoriza o cuidado, a
diversdo e a diversidade. Diferente de marcas mais tradicionais, a linha aposta em uma
comunicacdo proxima, afetuosa e alinhada com os valores de uma infancia plural. Seu objetivo
ndo é apenas cuidar do cabelo da crianca, mas contribuir para que ela se reconheca, se sinta

representada e desenvolva autoestima desde cedo.
6.11 Problema de comunicacéo e objetivos da campanha

Apesar da crescente valorizacdo da diversidade e da inclusdo na sociedade, ainda é
comum que campanhas voltadas ao pablico infantil apresentem padrdes homogéneos, limitando
a identificacdo de criangas que fogem desses estereotipos.

A Grupy Kids, linha da Nazca Cosméticos, deseja se destacar ao promover uma infancia
plural, onde todas as criancas se sintam representadas.

Como comunicar, de forma ética, lidica e afetiva, os valores de diversidade e incluséo

para o publico infantil, respeitando as normas do CONAR e conquistando a confianga dos pais?
6.12 Briefing da campanha

Cliente: Nazca Cosméticos
Produto: Linha Grupy Kids

Objetivo da campanha: Promover a diversidade e a inclusdo por meio de uma campanha que
represente diferentes tipos de infancia, respeitando os limites éticos da publicidade infantil.
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Publico-alvo primario: Pais, m&es e responsaveis por criancas de 4 a 13 anos, com poder de
deciséo sobre as compras.

Publico-alvo secundario: criancas de 4 a 13 anos, que sdo diretamente impactadas pela
comunicacéo visual e personagens presentes na campanha.

Mensagem principal: “Toda crianca merece se sentir representada, acolhida e bonita do seu
proprio jeito.”

Tom da comunicagdo: Afetuoso, ludico, educativo e respeitoso, valorizando a diversidade
racial, de género, habilidades, com linguagem acessivel.

Canais de comunicagéo sugeridos:

e Redes sociais (Instagram, TikTok, YouTube)
e Midia digital (e-mail marketing)
e Ac0Oes em pontos de venda (PDV/ OOH)
e Parcerias com ONGs e escolas (marketing de causa)
Resultados esperados: Aumento de reconhecimento da linha Grupy Kids,
fortalecimento da imagem da Nazca como marca inclusiva e engajamento do publico com a

causa da diversidade infantil.
6.13 Objetivos da campanha

A partir dos objetivos de marketing, que possuem como estratégia posicionar a marca Grupy
Kids com a imagem de empresa inclusiva, expandir o vinculo emocional e fortalecer a presenca
em canais distintos, 0s objetivos de campanha se voltam para dirigir as agdes de comunicagédo
de maneira pratica, mensuravel e orientada. Sendo eles:

o De forma explicita, mostrar visualmente os marcadores de diversidade direcionada ao
publico infantil nas pecas, ampliando com nitidez a interpretacao por parte do publico,
evitando que a mensagem sobre inclusdo seja notada de maneira superficial.

e Estimular o publico a gerar mais engajamento emocional e participacdo nos canais
digitais, por meio de conteudos ludicos, interativos e que gerem feicdo, de modo a
favorecer o maior alcance da comunicagdo de maneira espontanea.

e Fortalecer o posicionamento da Grupy Kids como empresa que engaja os valores
positivos infantis, intensificando a recordacdo de posicionamento educativo e da

proposta social da marca ap6s o publico ter contato com a campanha.
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e Potencializar a marca como referéncia na comunicacéo inclusiva e diversa dentro do
mercado infantil, de modo a diferenciar a Grupy Kids de empresas que possuem a
comunicagdo que padroniza estere6tipos. Sendo assim, 0s objetivos mencionados visam
ndo apenas intensificar a compreensdo narrativa da proposta da marca, mas gerar

impacto a partir da comunicagdo notada de maneira clara pelo pablico.
6.14 Estratégias

As estratégias escolhidas para a criacdo das campanhas tém como foco transmitir o
posicionamento ético e que engloba a pluralidade nos contextos de comunicagfes tangiveis,
intensificando a proximidade com o publico-alvo. A comunicacdo ndo parte apenas na
transmissdo de mensagens, mas como mediadora cultural.

Para ampliar a percepcdo institucional e responsabilidade social, a estratégia foi
desenvolver narrativas baseadas na representatividade, dimensdes pedagogicas e valores
emocionais, expressados de maneira ludica, de facil compreensao e absorcao pelo cotidiano de
criancas.

Quanto ao reforgo do vinculo afetivo e emocional, a estratégia consiste em enfatizar por
meio de contetidos audiovisuais de curta duracdo, roteiros que evidenciem situacdes do dia a
dia, com personagens plurais, em diferentes contextos familiares, desde etnias, a corpos,
habilidades e expressdes. Visa-se a criagdo de um repertdrio positivo e simbdlico, de modo que
gere conexao imediata e estimule o pertencimento e reconhecimento.

Adotou-se também a atuacdo hibrida na comunicacdo, nos ambientes digitais, social e
fisico. O YouTube Kids, TikTok e Instagram atuam como os principais meios de circulacdo, ja
as ativacbes de PDV e midia OOH reforcam a narrativa e visual no ambiente externo,
contribuindo positivamente na consolidacdo imagética e gerando a lembranca de marca.

Sendo assim, as estratégias atuam em conjunto, visando coeréncia ha comunica¢do do
posicionamento, para que a marca seja notada como agente cultural positivo, que preza pela

incluséo da pluralidade infantil.
6.15 Téticas
As taticas para a campanha visam operacionalizar as estratégias, gerando a intengédo

criativa, além de reforgar o posicionamento inclusivo nas acgdes, seja nos ambientes fisicos ou
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digitais. No audiovisual, foi escolhido produgdes de narrativas curtas seriadas, animadas, com
personagens que representam a pluralidade, para contribuir na identificagcdo instantanea e
ludica. Com isso, visa-se intensificar o contato emocional, a partir de elementos que gerem mais
reconhecimento afetivo a Grupy Kids.

Nas redes sociais, em especial no TikTok e Instagram, a tatica sera na distribuicdo de
videos curtos e interativos, pegando o gancho de gatilhos culturais e de contextos vivenciados
pelo publico. A linguagem utilizada é leve, sensivel, com elementos visuais e que reforcam a
diversidade infantil. Para a midia OOH e pontos de venda, sera com a presenca de ativaces
que possibilitem a experiéncia sensorial e fisica dentro da proposta de inclusdo, expandindo o
alcance da comunicacdo para além do digital e entrando no imaginario das criancas e de seus
responsaveis. Portanto, as taticas sdo mensuraveis e possuem monitoramento dos resultados,
engajamento e interacdo por parte do publico, além da percep¢do dos comentarios, assegurando
que ajustes, caso necessarios, ocorram durante o periodo da campanha, garantindo a coeréncia

na narrativa.
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7 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

A caracterizacdo demografica dos participantes € um passo inicial fundamental na
analise de qualquer pesquisa, pois fornece o contexto sobre a amostra investigada. Compreender
a distribuicdo de sexo entre os respondentes permite uma leitura mais precisa e contextualizada
dos dados subsequentes. Assim, a pergunta “Qual o sexo dos respondentes? " visa estabelecer
esse perfil inicial, investigando a proporcdo entre homens e mulheres que participaram da
pesquisa sobre a representatividade da marca Grupy Kids na publicidade infantil.

Gréfico 1 - Qual o sexo dos respondentes?

Sexo

Fonte: Pesquisa feita pela Agéncia Voila

@\ulheres — 86,3%
@®Homens — 13,7%

A amostra da pesquisa € composta majoritariamente por mulheres, que representam
86,3% do total de participantes. Os homens correspondem a 13,7%. Este desequilibrio pode ser
atribuido ao fato de que as maes sdo frequentemente os principais responsaveis pela compra de
produtos infantis e, portanto, mais propensas a responder a pesquisas sobre o tema. Esse Vviés
de género deve ser considerado na interpretacdo dos resultados, pois as opiniGes podem refletir
mais fortemente a perspectiva das mulheres.

Outro aspecto crucial para a caracterizagdo do publico-alvo da pesquisa diz respeito a
faixa etéria dos participantes. A idade pode influenciar diretamente a percepgao, os valores e 0
comportamento de consumo dos entrevistados, especialmente quando o tema envolve a infancia

e a parentalidade. Portanto, ao perguntar “Qual a faixa etaria dos respondentes?”, busca-se
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compreender o espectro etario da amostra, o que é essencial para avaliar a representatividade e
a relevancia das opinides coletadas em relacéo ao tema central do estudo.

Gréfico 2 - Qual o sexo dos respondentes?

Qual sua idade?
104 respostas

@ Menos de 18 anos
® 18-24
25-34
@ 35-44
@ 45 ou mais

Fonte: Pesquisa feita pela Agéncia Voila

@Menor que 18 anos — 1 pessoa (1%).
@Entre 18 e 24 anos - 20 pessoas (19,2%).
©@Entre 25 e 34 anos — 34 pessoas (32,7%).
OEntre 35 e 44 anos — 21 pessoas (20,2%).
@45 anos ou mais — 28 pessoas (26,9%).

A amostra da pesquisa € composta majoritariamente por mulheres, que representam
86,3% do total de participantes. Os homens correspondem a 13,7%. Este desequilibrio pode ser
atribuido ao fato de que as maes sdo frequentemente os principais responsaveis pela compra de
produtos infantis e, portanto, mais propensas a responder a pesquisas sobre o tema. Esse Viés
de género deve ser considerado na interpretacdo dos resultados, pois as opinides podem refletir
mais fortemente a perspectiva das mulheres.

O envolvimento direto com o publico-alvo da marca € um fator determinante para a
profundidade e a natureza das percepcdes expressas. Saber se 0s respondentes tém filhos ou séo
responsaveis por criangas pequenas fornece um viés importante na interpretagdo das respostas,
pois indica um contato mais préximo com o universo infantil e, potencialmente, com o0s

produtos e campanhas voltados a esse publico. A pergunta “Vocé é pai/méae ou responsavel por
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alguma crianga? ” serve, portanto, para segmentar os dados com base nesse vinculo direto com

0 objeto de estudo.

Gréfico 3 - Vocé é pai/mée ou responsavel por alguma crianca?

Vocé é pai/mae ou responsavel por alguma crianga?
104 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Pesquisa feita pela Agéncia Voila

@47 pessoas alegam que ndo — 45,2%
@57 pessoas alegam que sim — 54,8%

Mais da metade dos respondentes (54,8%) declarou ser pai, méde ou responsavel por uma
crianca, o que valida a relevancia da pesquisa para o publico-alvo. A parcela restante (45,2%)
que ndo tem filhos pode ter sido incluida para obter uma visdo mais ampla da sociedade, mas
seus dados devem ser interpretados com cautela, pois ndo possuem experiéncia direta como
consumidores finais dos produtos infantis.

Para os respondentes que responderam afirmativamente a pergunta anterior, obter a
faixa etaria das criancas sob sua responsabilidade permite um refinamento significativo na
analise. Diferentes faixas etarias infantis apresentam caracteristicas, interesses e necessidades
distintas, o que pode refletir em percepg6es variadas sobre publicidade e representatividade. A
pergunta “Qual é a faixa etaria da(s) crianga(s) sob sua responsabilidade?” visa, entdo,
aprofundar o conhecimento sobre o publico-alvo priméario da marca Grupy Kids, considerando

a proximidade direta dos entrevistados com as criangas.
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Gréfico 4 - Qual é a faixa etaria da(s) crianca(s) sob sua responsabilidade?

Qual é a faixa etdria da(s) crianga(s) sob sua responsabilidade?
104 respostas

0 a3 anos 12 (11,5%)
4 a 6 anos 12 (11,5%)
7 a9 anos 22 (21,2%)

10 a 12 anos 24 (23,1%)

Néo tenho filhos/criangas sob

0,
minha responsabilidade 49 (47,1%)

0 10 20 30 40 50

Fonte: Pesquisa feita pela Agéncia Voila

Filtro de idades:

e (0a3anos - 12 pessoas.
e 4a6anos— 12 pessoas.
e 7a9anos— 22 pessoas.
e 10a 12 anos — 24 pessoas.

e Nao tem filhos — 49 pessoas.

Entre os respondentes que sdo responsaveis por criancas, a faixa etaria predominante é
de 10 a 12 anos (24 pessoas), seguida por 7 a 9 anos (22 pessoas). 1Sso sugere que a pesquisa
capturou principalmente a opinido de pais de criancas em idade escolar, cujas necessidades e
percepcdes podem diferir das de bebés ou pré-escolares. A baixa representacdo de criangas de
0 a 3 anos (12 pessoas) indica que o foco da campanha proposta deve ser ajustado para atender
a esse grupo mais jovem, caso seja necessario.

A percepgéo publica sobre conceitos-chave como incluséo e diversidade é essencial para
entender como as campanhas publicitarias sdo recebidas e interpretadas. Explorar o significado

desses termos para o publico-alvo revela expectativas, valores e areas de interesse que devem
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ser consideradas pelas marcas. Assim, ao perguntar “O que vocé entende por incluséo e
diversidade em campanhas publicitarias voltadas ao publico infantil?”, busca-se mapear as
noc¢Oes e as prioridades dos consumidores em relacdo a essas tematicas, fornecendo insights

valiosos para o planejamento de comunicacéo.

Tabela 1 - O que vocé entende por incluséo e diversidade em campanhas publicitarias
voltadas ao publico infantil?

o ~

Tema principal N°de MENCOes % sobre o total
aproximado

Representatividade (raca, etnia, corpos, géneros, PCDs, 74 66%

culturas)

Respeito e aceitacdo das diferengas / igualdade 42 38%

Formac&o de valores e consciéncia desde a infancia 27 24%

Acessibilidade e inclusdo de PCDs (deficiéncias fisicas,

! . : . 19 17%

intelectuais, neuro divergéncia)

Evitar estere6tipos e padrfes Gnicos 15 13%

Educacéo e empatia como papel da publicidade 13 12%

Diversidade como estratégia de marketing 8 7%

Outras respostas vagas ou “ndo souberam responder” 10 9%

Fonte: Autores (2025).

A nocdo de inclusdo e diversidade € entendida de forma ampla e profunda pelos
respondentes. O conceito central é a “Representatividade” (66%), que abrange raca, etnia,
corpos, géneros e PCDs. A “Formacdo de valores e consciéncia desde a infancia” (24%)
tambem é vista como um pilar fundamental, indicando que o publico vé a publicidade infantil
como uma ferramenta educativa. A “Acessibilidade e incluséo de PCDs " (17%) aparece como
um item especifico e importante, reforcando a necessidade de aten¢do a esse grupo.

A sensagdo de representacdo € um dos pilares da eficicia de uma campanha publicitaria

inclusiva. Compreender quais elementos visuais, narrativos ou simbdlicos s&o considerados
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importantes pelas pessoas para que uma crianca se sinta representada permite as marcas criarem

mensagens mais impactantes e auténticas. A pergunta “Quais elementos vocé considera

importantes para que uma crianca se sinta representada em uma propaganda?” tem como

objetivo identificar os componentes essenciais para a constru¢do de uma propaganda infantil

que promova pertencimento e identificacao.

Tabela 2 - Quais elementos vocé considera importantes para que uma crianga se sinta
representada em uma propaganda?

(“representacéo ”, “acolhimento”, “123”)

o ~

Elemento mencionado N° de MENGoes % sobre o total
aproximado

Caracteristicas fisicas semelhantes (cor de pele, 86 73%

cabelo, corpo, tragos, etc.)

Representacéo de criangas com deficiéncia / 65 5504

necessidades especiais

Diversidade fa_mlllar e social (diferentes contextos e 58 49%

estruturas familiares)

Tema_s culturais e cotidianos préximos da realidade 59 44%

infantil

Llng’uggem acessivel e afetiva (leve, simples, o8 24%

empatica)

Uso de elementos ludicos, cores e brincadeiras 24 20%

Evitar esteredtipos e promover igualdade de género 19 16%

Alimentacdo saudavel / cotidiano realista e 3 704

educativo 0

Outras mencbes  vagas ou genéricas 7 6%

Fonte: Autores (2025)
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O elemento mais critico para a representagdo infantil é a semelhanca fisica (73%), como
cor de pele, cabelo e corpo. Isso demonstra que a identificagdo visual imediata é a chave para o
engajamento. A “Representacao de criancas com deficiéncia” (55%) e a “Diversidade familiar
e social” (49%) sd@o igualmente fundamentais, mostrando que a representacdo vai além da
aparéncia e precisa abranger a realidade social e familiar das criangas. A linguagem acessivel e
afetiva (24%) é um componente essencial para tornar a mensagem compreensivel e
emocionalmente conectada.

Avaliar a percepcdo do publico sobre a representatividade existente nas campanhas
infantis atuais € um indicador valioso da eficacia e da responsabilidade social da publicidade.
Essa percepcdo revela o qudo distante ou proximo o mercado estd das expectativas e
necessidades da sociedade em termos de inclusdo. A pergunta “Vocé acredita que as
propagandas infantis atualmente representam bem a diversidade étnica, de género, de corpos,
entre outros?” busca, portanto, mensurar o grau de satisfacdo ou frustracdo do publico com a

atual realidade da publicidade voltada as criangas.

Tabela 3 - Vocé acredita que as propagandas infantis atualmente representam bem a
diversidade étnica, de género, de corpos, entre outros?

- N° de
0,
Posicéo do respondente respostas Yo sobre o total
Na&o representam bem / precisam melhorar 67 64%
Parcialmente rep_resentqm (houve avangos, mas 93 290/
ainda ha falhas)
Sim, representam_bem,/ _houve progresso 11 11%
satisfatorio
Respostas neutras, vagas ou indefinidas 3 3%

Fonte: Autores (2025)

A opinido predominante é negativa, com 64% dos respondentes afirmando que as
propagandas “ndo representam bem” e precisam melhorar. Outros 22% reconhecem avangos,
mas ainda veem falhas. Somente 11% acreditam que a representacdo € satisfatoria. Essa
percepcado clara de lacuna no mercado € um forte indicador de oportunidade para a marca Grupy

Kids, que pode se posicionar como lider nesse aspecto.
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Ao identificar os grupos que permanecem invisibilizados ou sub-representados na
publicidade infantil é crucial para direcionar esforcos de inclusdo de forma mais assertiva.
Conhecer essas lacunas permite que as marcas e agéncias identifiquem oportunidades de
comunicacdo e de impacto social positivo. A pergunta “Quais grupos voceé sente que ainda sao
pouco representados em campanhas publicitarias infantis?” visa, dessa forma, levantar os
principais grupos que carecem de maior visibilidade e representacdo positiva nos conteidos

publicitarios infantis.

Tabela 4 - Quais grupos vocé sente que ainda séo pouco representados em campanhas
publicitarias infantis?

Grupo mencionado N° de mengdes | % sobre o total de respostas
Criangas com deficiéncia (fisica, intelectual ou o
TEA) 92 91%
Criancas negras 47 46%
Criangas indigenas 44 44%
Criangas com diferentes tipos de corpos (gordas,
1 111 A 41 41%
altas, baixas, fora do “padréo”)
Criangas com diferentes tipos de cabelo / tragos
N ~ 24 24%
afro / aparéncia fora do padréo
Criangas em vulnerabilidade social / periféricas 9 9%
Criangas de familias néo tradicionais
. S ) 6 6%
(homoafetivas, monoparentais, criadas por avos)
Criancas de diferentes contextos étnicos
RA ; S 5 5%
(asiticas, orientais, miscigenadas)
Criangas LGBTQIA+ ou de expressdes de género 3 304
nao normativas 0
Outros (diversidade religiosa, classe social, etc.) 2 2%

Fonte: Autores (2025)

As criancas com deficiéncia (fisica, intelectual ou TEA) sdo o0 grupo mais
negligenciado, com 91% das mencGes, 0 que representa uma demanda urgente e ndo atendida
pelo mercado. Em segundo lugar estéo as criancas negras (46%) e indigenas (44%), indicando
que a diversidade racial ainda ¢ insuficiente. A falta de representacéo de criancas com diferentes
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tipos de corpos (41%) e cabelos (24%) também é um ponto critico, sugerindo que a publicidade
infantil ainda se baseia em padrdes estéticos limitados.

Os efeitos percebidos da representatividade na audiéncia infantil sdo fundamentais para
evidenciar a importancia estratégica e social de campanhas inclusivas. Os impactos positivos,
como o fortalecimento da autoestima e o desenvolvimento da empatia, sdo justificativas centrais
para a adocao de praticas de representacdo. Ao perguntar “Em sua opinido, qual é o impacto da
representatividade nas criancas ao assistirem campanhas com maior diversidade? ”, busca-se
capturar a visao do publico sobre os efeitos benéficos dessa representagcdo no desenvolvimento

das criangas.

Tabela 5 - Em sua opinido, qual é o impacto da representatividade nas criancas ao assistirem
campanhas com maior diversidade?

. Exemplo de Resposta A .
Categoria Descricédo do Impacto (sintese do discurso dos Frequéncia Estimada
Identificada ¢ P . (%)
participantes)
“Faz com que as
. rian intam
. As criangas se sentem parte | . criancas se s @
Pertencimento - . incluidas e importantes, o
~ da sociedade e reconhecidas 40%
e Incluséo . como se 0 mundo
pela publicidade. . .
também fosse feito para
elas.
. A representatividade .
Autoestima e P . “Melhoraa autoestima e
o reforga a autoconfianca e a . o
Validacao R L a alegria ao se verem 30%
valorizagdo da propria "
Pessoal o representadas.
identidade.
. A diversidade nas I ;
Empatia e . Ensina as criangas a
N campanhas ensina . ; 0
Respeito as A . respeitarem as diferencas 20%
- toleréncia, respeito e ; ”
Diferencas o~ e a valorizarem o outro.
aceitagdo desde cedo.
Educacdoe | Apublicidade setornauma | ...
~ . Ajuda a formar uma
Formacé&o de | ferramenta educativa paraa ~ . . o
x geracao mais consciente 15%
Valores construcdo de uma PP
- . . e empatica.
Sociais sociedade mais justa.
~ . ~ . “Cria uma conexao
Conex&o A inclusdo amplia a . .
. . e emocional maior com a
Emocionale | identificagdo com amarcae o
. marca e torna a 5%
Impacto aumenta o engajamento .
. propaganda mais
Comercial com os produtos. eficaz. ”

Fonte: Autores (2025)
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O impacto mais significativo percebido é o de “Pertencimento e Inclusdo” (40%),
seguido por “Autoestima e Validacdo Pessoal ” (30%). Isso mostra que a representatividade néo
¢ apenas um gesto simbdlico, mas tem consequéncias profundas no desenvolvimento emocional
e psicoldgico da crianga. A formacdo de valores de “Empatia e Respeito as Diferencas” (20%)
é outro beneficio importante, destacando o papel da publicidade na constru¢cdo de uma
sociedade mais justa.

Analisar exemplos concretos de campanhas infantis que abordaram bem a inclusdo
fornece opiniGes préaticas sobre boas préaticas e estratégias eficazes. Também permite identificar
0 que ressoa positivamente com o publico e o que pode ser considerado uma abordagem
auténtica ou, ao contréario, forcada. A pergunta “\VVocé ja viu alguma campanha infantil que tenha
trabalhado bem o tema da inclusdo? O que mais chamou sua atencdo? ” busca, entdo, reunir

referéncias do publico e compreender os elementos que tornam a inclusdo convincente e

memoravel.

Tabela 6 - Vocé ja viu alguma campanha infantil que tenha trabalhado bem o tema da
inclusdo? O que mais chamou sua aten¢éo?

Castell, Parmalat,
Johnson’s, AACD,
Dove)

a inclusdo ainda é exce¢ao e ndo
pratica comum no mercado
infantil.

Caras e Cores.” /
“Johnson’s
Shampoo Cachos. ”
/ “Parmalat.”

Categoria Descricdo / Interpretacio Exemplo de Freguéncia
Identificada ¢ pretag resposta (sintese) Estimada (%0)
A maioria dos responden'ges NA0Se | N30 me recordo
recorda de campanhas infantis .,
A . . de nenhuma.” /
Auséncia de com abordagem inclusiva, o que y e
. . . Nuncavi.”/
lembranca ou evidencia baixa lembranca de » 45%
; Nenhuma que
desconhecimento marca e escassez de
S . tenha me
comunicacao efetiva sobre o marcado. ”
tema. '
Campanhas Parte dos participantes cita Cargaprfi)r:Za da
lembradas exemplos isolados, geralmente o "
- ~ Fashionistas. ” /
pontualmente marcas conhecidas por agbes de “Eaber-Castell —
(Barbie, Faber- | diversidade, o que demonstra que 25%
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Percepcao de
incluséo forcada/
simbolica

Alguns respondentes criticam o
carater superficial ou forcado de
campanhas que inserem
diversidade apenas para cumprir
pauta social, sem autenticidade.

“Parece que fazem
por obrigacdo, ndo
é natural.” /
“Colocam por
aparéncia, ndo por
real inclusdo. ”

15%

Reconhecimento
de boas préticas
(naturalidade e
representatividade
auténtica)

Um grupo menor destaca
campanhas em que a diversidade é
retratada de modo natural e
organico, reforcando que a
naturalidade é o elemento mais
valorizado na percepgdo do
publico.

“O que mais chama
atencdo é quando
mostram a
diversidade sem
parecer forcada, de
forma leve e real.”

10%

Exemplos fora da
publicidade
(desenhos, gibis,
cultura pop)

Alguns citaram representacoes
midiaticas paralelas, como
Turma da Ménica ou Super

Choque, mostrando que a
percepcao de inclusdo infantil
vai além da publicidade.

“Turmada M6bnica
com personagens
com deficiéncia. "/
“Super Choque
como referéncia de
personagem
negro.”

5%

Fonte: Autores (2025)

Um numero expressivo de respondentes (45%) ndo se lembra de nenhuma campanha

inclusiva, o que evidencia uma grande falha no mercado. Dos que citaram exemplos, a maioria

mencionou marcas isoladas como Barbie e Johnson's, confirmando que a incluséo ainda é uma

excecdo. A critica a “inclusdo forcada” (15%) € um alerta importante: para ser eficaz, a

representatividade precisa ser auténtica e natural, ndo apenas um elemento decorativo para

cumprir uma agenda social.

Antes de avaliar a percep¢do da marca sobre um aspecto especifico, como a inclusdo, €

vital saber se o publico reconhece a marca em questdo. O reconhecimento é um indicador de

alcance e presenca de mercado, sendo um pré-requisito para qualquer analise de imagem ou

posicionamento. A pergunta “Vocé conhece a marca Grupy Kids?” serve, portanto, para

mensurar o nivel de notoriedade da marca entre 0s participantes da pesquisa.
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Grafico 5 - Vocé conhece a marca Grupy Kids?

Vocé conhece a marca Grupy Kids?
104 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Pesquisa feita pela Agéncia Voila

03 pessoas alegam que ndo — 77,9%
@23 pessoas alegam que sim — 22,1%

A partir das respostas obtidas, nota-se que a maioria dos participantes (77,9%) afirma
ndo conhecer a marca Grupy Kids, enquanto 22%,1 confirma que conhecem. Esses dados
exibem que a marca nao possui um bom nivel de reconhecimento entre o publico analisado, o
gue sugere que a empresa precisa de mais fortalecimento, de visibilidade e posicionamento
dentro do mercado em que atua. A proxima etapa é investigar a percep¢ao especifica do publico
sobre a atuacdo da marca em relacdo a diversidade e inclusdo. Essa percepcdo € um indicador
direto do alinhamento entre a comunicacdo e os valores promovidos pela marca e a realidade
observada pelo consumidor. Assim, ao perguntar “\Vocé considera que a marca representa bem
a diversidade e inclusdo em suas campanhas?”, busca-se mensurar a eficacia da marca em

transmitir e praticar os valores de representatividade que se propde a defender.
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Gréfico 6 - Vocé considera que a marca representa bem a diversidade e inclusdo em suas
campanhas?

Vocé considera que a marca representa bem a diversidade e inclusdao em suas campanhas?
104 respostas

® Ssim
® Nzo

Nao sei dizer

Y

Fonte: Pesquisa feita pela Agéncia Voila

@34 pessoas ndo sabem dizer — 80,8%
@19 pessoas alegam que sim — 18,3%
I pessoa alega que ndo — 1%

H& uma enorme lacuna de percepcdo sobre a inclusividade da marca. A esmagadora
maioria dos entrevistados (80,8%) ndo soube responder, o que indica que a comunicacao atual
da Grupy Kids sobre diversidade € ineficaz ou inexistente. Apenas 18,3% consideram que a
marca representa bem a diversidade, e somente 1% discorda. Esta é a maior oportunidade para
a agéncia Voila: transformar essa percepcao de “ndo sabe” em “sim, representa muito bem”,
através de uma campanha clara e auténtica.

Para os respondentes que conhecem a marca, explorar quais elementos especificos de
suas campanhas chamam mais atencdo ajuda a identificar os pontos fortes da comunicagéo
atual. Isso pode incluir aspectos visuais, narrativos, emocionais ou sensoriais. A pergunta
“Quais elementos chamam sua atencdo nas propagandas da Grupy Kids?” visa, portanto,
identificar os componentes mais marcantes da comunica¢do da marca, fornecendo subsidios

para reforcar ou alterar estratégias criativas e de midia.
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Gréfico 7 - Quais elementos chamam sua atengdo nas propagandas da Grupy Kids?

Quais elementos chamam sua atengao nas propagandas da Grupy Kids?

104 respostas

Cores vibrantes e cham...
Diversidade de persona...
Mdsicas, jingles ou sons...
Animagdes ou efeitos es...
Narrativas envolventes...
N&o conhego

Nao conhego a marca

N&o conhego a marca.
123

Nao sei informar

N&o sei dizer

N&o sei dizer.

N&o conheco...
Nunca vi essa propagan...

nao sei ,nao conhego

Nao vi ainda .

Acredito que a coragem...
Nao sei avaliar.

Nao sei dizer , ndo conh...
Vou conhecer a marca!
As falas das criangas

nao me lembro de ter visto
Nao sei dizer, ndo estou...
Nao sei responder

As historias com cores, ...
Nao conhego

nao se limita a estética i...
Nao sei

N/A

nao conhego a marca

N&o conhego o trabalho...
N&o conhego.

nunca vi anuncio desta...
Nao me recordo de ter v...
nao sei dizer, pois nao...
N&o conhecia a marca
Nunca vi nada deles

Nao conhecgo a marca.
Claro! Nas propagandas...
nao sei

Ainda nao tenho conhec...
Linguagem visual e prop...
Eu nunca vi ... Entdo na...
aaaaa

N&o posso opinar

Nao sei, nao vi

0
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—1 (1%)
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—1(1%)
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1 (1%)
—1 (1%)
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Fonte: Pesquisa feita pela Agéncia Voila

A andlise dos elementos que chamam a atengédo nas propagandas da Grupy Kids revela

uma forte énfase visual e emocional. O fator mais destacado é o uso de “Cores vibrantes e
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chamativas ”’, mencionado por 29 respondentes (27,9%), o que indica que a marca consegue
captar a atencdo do publico com sua identidade visual dindmica e alegre.

Em segundo lugar, a “Diversidade de personagens” é apontada por 14 pessoas (13,5%).
Este dado é crucial, pois confirma que os esforcos da marca em representar diferentes tipos de
criangas estdo sendo percebidos pelo pablico, mesmo que ainda ndo estejam plenamente
desenvolvidos ou comunicados de forma clara.

As respostas também mostram um alto nivel de desconhecimento sobre a marca, com
12 pessoas (11,5%) declarando “Nd&o conheco” e outras 5 (4,8%) dizendo “Nd&o conheco a
marca”. Isso reforca a percepcao anterior de que a comunicacao da Grupy Kids precisa ser mais
ativa e estratégica para consolidar sua presenca no mercado. Finalmente, as mencbes a
“Musicas, jingles ou sons” (2,9%) e “AnimacGes ou efeitos especiais” (3,8%) sdo muito
baixas, sugerindo que a marca ainda ndo explorou completamente os elementos audiovisuais
como ferramentas de engajamento. A oportunidade estd em fortalecer a narrativa e o apelo
sensorial, além da estética visual, para criar uma experiéncia de marca mais completa e
memoravel.

Os resultados obtidos constatam que a marca Grupy Kids implementou em suas
estratégias comunicacionais os principios de diversidade e inclusdo de maneira perceptivel ao
publico. Os dados apontados revelam o reconhecimento positivo quanto a presenca de
diversidade, como diferentes tipos de corpos, perfis étnicos e de género nas campanhas,
destacando que essas praticas contribuem positivamente na formacdo da identidade infantil
mais plural, sem esteredtipos e com empatia.

Porém, apura-se que ainda existem campos abertos que possibilitam mais ampliacao,
especialmente tratando-se de criancas com deficiéncia e desconstrucdo de padrdes
socioculturais que permanecem presentes, mesmo que de maneira sutil, em algumas abordagens
publicitarias. Desse modo, identifica-se na atuacdo da marca um papel significativo sobre as
percepcdes sociais e valores simbdlicos da infancia, destacando a importancia de iniciativas

comunicacionais que prezam pelo compromisso com a representatividade na publicidade.
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8 PROPOSTADE CAMPANHA

A campanha publicitaria proposta para a linha Grupy Kids da marca Nazca Cosméticos
tem como objetivo central reforgar o compromisso da marca com a diversidade e a inclusao,
promovendo uma representatividade auténtica e significativa no universo da publicidade
infantil. Inspirada no conceito de que “toda crianca € Unica”, a campanha busca criar uma
conexdo emocional profunda com os puablicos-alvo primario (pais, mées e responsaveis) e
secundario (as préprias criangas), a0 mesmo tempo em que educa e fortalece os valores de
pertencimento, autoestima e respeito as diferencas desde a primeira infancia.

O posicionamento estratégico da campanha se baseia na ideia de que cuidar dos cabelos
das criangas &, antes de tudo, um ato de acolhimento e valorizacdo da sua identidade singular.
A proposta visa, portanto, ndo apenas impulsionar o reconhecimento e a preferéncia pela marca,
mas também contribuir para a construcdo de uma sociedade mais justa e representativa, alinhada
com os referenciais tedricos de Hall, Silva e Costa, que discutem o papel simbdlico e cultural
da comunicacdo. A campanha serd desenvolvida com base em uma narrativa afetiva, ludica e
educativa, priorizando a naturalidade da representacdo e evitando qualquer tom de discurso
forcado ou meramente cumpridor de agenda. A mensagem principal, “Toda crian¢a merece se
sentir representada, acolhida e bonita do seu préprio jeito ”, sera o fio condutor de todas as pecas
e acOes, traduzindo de forma clara e tocante o propdsito inclusivo da marca.

A estratégia de marketing adotada para a campanha Grupy Kids busca a integracdo dos
valores de diversidade e inclusdo em todos os pontos de contato com o consumidor. O objetivo
de marketing é consolidar a Grupy Kids como a linha de cosméticos infantis mais representativa
e acolhedora do mercado, aumentando sua participacao e fidelizacdo junto ao publico-alvo. Para
isso, as estratégias de marketing se desdobram em quatro pilares principais: comunicagédo
auténtica, engajamento digital, parcerias estratégicas e experiéncia no ponto de venda. A
comunicacdo sera pautada pela representatividade real, mostrando criancas de diferentes etnias,
tipos de cabelo, corpos, géneros e contextos familiares em situacdes cotidianas e felizes, com
linguagem visual e verbal acessivel e empatica. O engajamento digital sera fomentado por meio
de conteldos criativos e interativos nas redes sociais (Instagram, TikTok e YouTube), como
videos curtos, desafios inclusivos e histdrias em destaque que celebrem a diversidade. Parcerias

com influenciadores parentais comprometidos com causas sociais, blogueiros de
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maternidade/paternidade, ONGs e escolas serdo fundamentais para ampliar o alcance e a
credibilidade da mensagem. A experiéncia no ponto de venda seré enriquecida com materiais
promocionais que reforcem o conceito da campanha e a¢Ges pontuais que envolvam pais e
filhos.

A conclusdo da proposta reside na crenca de que uma campanha eficaz nédo se limita a
venda de produtos, mas sim a construcéo de narrativas transformadoras. Ao posicionar a Grupy
Kids como uma marca que verdadeiramente vé, valoriza e respeita todas as criancas, a
campanha ndo apenas atende as demandas atuais do mercado por representatividade, mas
também se alinha a responsabilidade social e ética da comunicacdo publicitaria. O sucesso sera
medido ndo apenas por indicadores de alcance e engajamento, mas pela percepc¢éo positiva de
inclusdo e pertencimento que a marca for capaz de gerar junto ao seu publico, contribuindo,

assim, para uma infancia mais feliz, segura e representada.
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9 CRONOGRAMA DE VEICULACAO

O cronograma de veiculacdo da campanha para a linha Grupy Kids foi estruturado para
garantir um langamento impactante, uma sustentacdo continua e um fechamento memorével. A
estratégia considera o ciclo de vida da campanha, os canais digitais com maior engajamento do
publico-alvo (pais, maes e responsaveis) e as datas estratégicas do calendario infantil e familiar.
O planejamento se divide em trés fases principais: langamento, sustentacdo e encerramento,
com agdes especificas e sincronizadas em cada etapa na primeira semana € crucial para gerar
buzz e estabelecer a mensagem central da campanha. o foco esta na divulgacao dos videos de
apresentacdo da campanha e no engajamento inicial nas redes sociais.

Fase 1: LANCAMENTO (Semana 1)

A primeira semana é crucial para gerar buzz e estabelecer a mensagem central da
campanha. O foco estd na divulgacdo dos videos de apresentacdo da campanha e no
engajamento inicial nas redes sociais.

Objetivo: Criar expectativa, apresentar a nova identidade visual e a mensagem principal
da campanha.

Canais: Instagram, TikTok, YouTube.
Pracas: Mercados, farméacias, ONGs e escolas

Ac0es:

= Dial: Lancamento do video teaser 1 reels, mostrando a campanha fragmentos coloridos
e sons ludicos.

» Dia2: Lancamento do video principal de 60 segundos, no Youtube Kids

» Dia 3: Postagem de video dos personagens da campanha, destacando suas histérias e
caracteristicas Unicas. Inicio do desafio #MeuJeitoDeSerGrupyKids no TikTok.

= Dia 4: Postagens de publicacGes estaticas com carrossel de cada personagem da linha
Grupy Kids no Instagram.

= Diab: Engajamento com 2 reels trazendo mensagens chaves dessa campanha

= Dia6-7: Repostagem dos contetdos mais populares da semana e inicio da campanha de

midia paga (anuncios direcionados).

Fase 2: SUSTENTACAO (Semanas 2 a 8)
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Esta fase visa manter o engajamento, aprofundar a conexdo emocional e ampliar o
alcance da campanha através de conteddo variado e interativo.

Objetivo: Consolidar a mensagem, aumentar o engajamento e impulsionar as vendas.

Canais: Instagram, TikTok, YouTube, A¢des em ONGs e escolas.

Ac0es:

Semanalmente:

Lancamento de 2 videos curtos (Reels/TikTok) por semana, mostrando cenas cotidianas
dos personagens protagonistas da campanha, com mensagens afetivas e educativas.

Publicacdo de 3 posts por semana no Instagram, alternando entre dicas de cuidado
capilar, historias inspiradoras dos personagens.

Semanas 3 € 6:

Lancamento de novos videos no TikTok, ludicos explicando a histéria de cada
personagem para responsaveis e seus filhos.

Semanas 4 e 7:

Parceria com escolas e ONGs para a distribuicdo de kits educativos com material sobre
diversidade e inclusao, contendo amostras da linha Grupy Kids.
Fase 3: ENCERRAMENTO (Semana 9)

A ultima semana da campanha é dedicada a celebracao dos resultados, ao agradecimento
ao publico e a criacdo de um legado duradouro.

Objetivo: Fechar a campanha com emocdo, consolidar a imagem da marca e deixar um
impacto positivo.

Canais: Instagram, TikTok, YouTube.
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10 RESUMO FINANCEIRO DE MIDIA E PRODUCOES

Tabela 7 — Resumo financeiro de ages, e analise de midias (orcamento)

Canal Objetivo Estratégia Investimento
Alcance e Anuncios de video e
Instagram Ads Engajamento carrossel, segmentados 70.000,00
. Viralizagdo ealcance ~ Andncios de video e
TikTok Ads jovem desafios patrocinados 40.000,00
YouTube Ads Apresentagio dovideo A g 25.000,00
principal
Consideracéo de busca Anincios em
Google Ads . resultados e sites 10.000,00
e display )
parceiros
. Presenca em PDVs
Alcangar pais e estratégicos em
responsaveis, e trazer escolasg mercados
Acdes em PDV conSCIentIZNaggo direta parques e shoppings 10.000,00
sobre o qudo é ara amoliar
importante acriangase il iR L e
sentir representada. . "
experimentagao e
fortalecer a lembranca
da marca.
Total R$ 155.000,00
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11 PECAS

Acoes presenciais — ONGs e escolas

Essa acdo tem como objetivo fortalecer o compromisso social da marca por meio de uma
iniciativa de marketing de responsabilidade social em ONGs e escolas, alinhada ao que Kotler
e Lee (2005) definem como préticas estratégicas que contribuem para o bem-estar social ao
mesmo tempo em que reforcam o posicionamento institucional da marca. Diferentemente de
uma ativacdo promocional voltada a venda, esta acdo busca promover valores, especialmente
os relacionados a representatividade e ao respeito as diferencas.

ARTE/PECA:

Figura 6 - Grupy Kids: agora é a sua vez de entrar na brincadeiral

ORIGEM
GYupY
kids
: AGORA £ A SUA VEZ 'v
DE ENTRAR NA BRINCADEIRA!

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila
CAMISETA DAACAO:

Figura 7 - Grupy Kids: agora é a sua vez de entrar na brincadeiral
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Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila
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MOCHILA:

Figura 8 - Grupy Kids: agora é a sua vez de entrar na brincadeiral

ORIGEM
GrPy
kids
<‘ AGORA £ A SUA VEZ '..
DE ENTRAR WA BRINCADEIRA!

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

CARTAZ:

Figura 9 - Grupy Kids: Liga dos Amigos

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila
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Figura 10 - Grupy Kids: Liga dos Amigos (OOH)

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila
FOLHETO:

Figura 11 - Grupy Kids: Liga dos Amigos
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Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

Figura 12 - Grupy Kids: Liga dos Amigos

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila
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Carrossel para Instagram

O Instagram se destaca como uma das plataformas digitais que mais propicia engajamento e
visibilidade e é muito utilizada por empresas que atuam no segmento de cosméticos. A Grupy
Kids tem sua presenca na rede social planejada estrategicamente, de modo que cada post gere
mais alcance no publico da marca.

As publicacdes foram criadas no formato de carrossel, com elementos visuais ludicos e
coloridos, narrativas envolventes e interativas. Cada post evidencia um personagem da marca,
representando a pluralidade infantil e ligado as caracteristicas das linhas dos produtos da Grupy
Kids.

CARROSSEL 1-ADEUS FRIZZ:
Figura 13 — Adeus Frizz
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Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

CARROSSEL 2 - FIOZINHOS ENCANTADORES:

Figura 14 — Fiozinhos Encantadores
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Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila
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CARROSSEL 3- FORCAVITAMINADA:
Figura 15 — Forca Vitaminada

A VERDADEIRA FORGA ESTA NO SEU
CORAGAO E NA SUA ATITUDE!
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TEM NISTORIN

COM GRUPY KIDS. CADA
F10 CONTA QUEM VOCE E.

-
nd/ca

MESMO SEM UM DOS MEUS BRACOS,

E AQUI NO MEU QUINTAL, SOU O
NADA ME IMPEDE DE SER O HEROI MAIS

SUPER-HEROI MAIS VELOZ DO
MUNDO!

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

CARROSSEL 3-HIDRATA DE MONTAO:
Figura 16 — Hidratada de mont&o
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HouTho
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Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila
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CARROSSEL 4 — XO EMBARACO:

Figura 17 — X0 Embaraco!

TO0DOS0S FI0S
TEMHISTORIA

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila
REELS:
Video 1 —“Todos 0s fios tém a sua historia”

Disponivel:https://drive.google.com/file/d/1100EI121d9z2D1aueF8mMIWtEZyNMwO_6/view?u
sp=drive_link

Acesso em: 14 nov.2025

Video 2 — “Todos 0s fios tém a sua historia”

Disponivel: https://drive.google.com/drive/folders/1_ZKpkJ2h968kAl _DSqUsj4QnfOQsjTI-
Acesso em: 14 nov.2025

Video 3 —“Todos 0s fios tém a sua histéria”

Disponivel: https://drive.google.com/drive/folders/1_ZKpkJ2h968kAl _DSqUsj4QnfOQsjTI-
Acesso em: 14 nov.2025

Cada carrossel e video finaliza com o slogan “Todos os fios t€ém historia. Com Grupy Kids,
cada fio conta quem vocé €.” que fortalece a proposta da campanha com a celebragcdo da
pluralidade infantil do Brasil.

Totem interativo

Nos pontos de vendas, serd disponibilizado um totem com um quiz digital disponivel para os
clientes. O equipamento ficara exposto em pontos estratégicos do PDV, com o propoésito de
indicar, de forma simples e ludica, ao publico infantil e os responsaveis, qual produto da linha
Grupy Kids se adequa as necessidades apresentadas. Na primeira tela, a frase “Descubra 0
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Grupy ideal para vocé” serd o ponto de partida para o convidado participar da experiéncia,
acompanhada de um botdao em amarelo dizendo “comecar o quiz”.

Na segunda fase, o respondente informa o tipo de cabelo que possui, sendo crespo, cacheado
ou liso. Em seguida, sdo apresentados 0s questionamentos, se o0 cabelo embaraga com
frequéncia, se precisa de hidratacao ou brilho, se possui frizz e se ha necessidade de fortalecer
os fios. As respostas expostas variam entre sim, ndo ou as vezes.

Com base no levantamento, o totem indica a linha mais adequada:

X6 desembaraco: Destinada a todos o0s tipos de cabelos e que facilita 0 desembaraco.
Fiozinhos encantadores: Hidratacdo e nutricdo de cabelos crespos.
Adeus Frizz: Cabelos cacheados que precisam de hidratacdo e controle do frizz.

Hidratacdo de montdo: Direcionada a cabelos lisos e finos que carecem de hidratacédo
e brilho intenso.

Forca vitaminada: Voltada para quem visa fortalecer os cabelos e gerar o crescimento
saudavel, podendo ser utilizada em todos os tipos de fios.

Essa agdo tem como proposta tornar a experiéncia no ponto de venda mais atrativa e educativa
ao cliente, gerando engajamento com linguagem ludica alinhada aos valores da marca.
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Figura 18 — Totem interativo (compilado)
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Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

Anuncio YouTube Kids

O comercial destinado ao YouTube Kids compde a campanha publicitaria da Grupy Kids, que
visa na divulgacdo das cinco linhas da marca: X6 desembaraco, Fiozinhos encantadores, Adeus
Frizz, Hidratacdo de montdo e Forca vitaminada. Cada uma dessas linhas é apresentada,
indicando para quais tipos de cabelos sdo destinados, além de seus beneficios.

A linguagem utilizada € ludica e educativa, assim como a do totem interativo, com énfase no
slogan “Todos os fios tém historia”. Visa destacar a pluralidade existentes nas criangas, com
abordagem leve, seguida do visual colorido e adequado ao publico infantil, reforcando a
identidade da Grupy Kids e seu compromisso com a aceitagéo.

O video é direcionado ao YouTube Kids, plataforma considerada segura para criancas, que
disponibiliza o controle do acesso aos responsaveis. O formato foi escolhido devido ao grande
alcance que a midia gera, além do potencial de grande impacto emocional ao publico infantil e
de seus responsaveis.

VIDEO YOUTUBE:
Video 1 —“Todos os fios tém a sua histéria”

Disponivel:
https://drive.google.com/drive/folders/1HroZbAymvia8H3lwjcvQvrgnoUHCDZhh

Acesso em: 14 nov.2025
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Amostra gratis para PDV, ONGs e escolas

Figura 20 — Saché 1

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

Figura 21 — Saché 2

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila
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Figura 22 — Saché 3

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

Figura 23 — Saché 4

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

Figura 24 — Saché 4

Fonte: Imagem do acervo da agéncia Voila

79



Videos para tiktok

TikTok é uma das plataformas mais vantajosas para campanhas de marketing, especialmente
qguando o objetivo € gerar alto retorno sobre investimento (ROI). Isso porque seu formato de
videos curtos, aliado a um algoritmo poderoso, permite atingir engajamento elevado de forma
rapida e eficiente.

Um estudo da HubSpot revela que antincios no estilo “video curto” como os do TikTok
proporcionam, em média, 21% mais retorno por investimento em comparacdo com outras
taticas.

Pensando nisso para ampliar ainda mais o alcance da campanha, h4 uma sério de videos dos
principais personagens contando de forma ltdica e rapida sobre suas histdrias.

Video 1: Luna — Placo dos cachinhos

Disponivel:
https://drive.google.com/drive/folders/1V_zkompKDyFp5hDOhFGZZAujU2W7GsCl

Acesso em 14. Nov 2025

Video 2: Mel — fazenda dos encantos

Disponivel:
https://drive.google.com/drive/folders/1V_zkompKDyFp5hDOhFGZZAujU2W7GsCl

Acesso em 14. Nov. 2025

Video 3: Mika — parque dos mistérios

Disponivel:
https://drive.google.com/drive/folders/1V_zkompKDyFp5hDOhFGZZAujU2W7GsCl
Acesso em 14. Nov. 2025

Video 4: Noah — quintal dos corajosos

Disponivel:
https://drive.google.com/drive/folders/1V_zkompKDyFp5hDOhFGZZAujU2W7GsCl

Acesso em 14. Nov. 2025
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Video 5: Zoe — quarto magico

Disponivel:

https://drive.google.com/drive/folders/1V_zkompKDyFp5hDOhFGZZAujU2W7GsClAcesso
em 14. Nov. 2025
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12 AVALIACAO DA CAMPANHA

A avaliacdo da campanha, € muito importante. Ela serve para medir com precisao
guantas pessoas a campanha alcanca, como as acOes estdo funcionando e qual o impacto das
mensagens que foram enviadas. Esse processo que acontece sempre e de forma organizada tenta
entender tanto 0os nimeros, como o0 alcance e a interacao, quanto as opinides das pessoas. Ele
foca, principalmente, em como o publico vé a mensagem sobre inclusdo e representa¢do. A
avaliacdo serd feita por um grupo de pessoas da agéncia Voila. Eles vao trabalhar junto com
representantes da marca Nazca Cosméticos. Isso vai ajudar a ter diferentes pontos de vista e
garantir que tudo esteja de acordo com o0s objetivos certos.

O método adotado sera misto, combinando a analise de métricas digitais (dados de midia
paga e organica) com a coleta de feedback qualitativo por meio de pesquisas de percepgédo pds-
campanha, aplicadas ao publico-alvo primario. A primeira avaliacdo quantitativa e qualitativa
sera realizada ao final da fase de lancamento (ap6s a Semana 1), para um check-in inicial. A
avaliacdo mais completa e aprofundada ocorrera ao final da fase de sustentacdo (ap6s a Semana
8), para mensurar o impacto geral da campanha. Uma avaliacdo final de curto prazo sera
conduzida na Semana 10, um més ap6s o0 encerramento da campanha, para verificar a retencédo
da mensagem e a evolucdo da percepcdo de marca. Essa abordagem permite a realizacdo de
ajustes em tempo real, caso necessario, e fornece um diagnostico robusto sobre o0 sucesso da

campanha em atingir seus objetivos de comunicacao e representatividade.
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13 CONSIDERACOES FINAIS

As consideracdes finais deste trabalho abordam o desfecho do projeto de campanha
publicitéria para a linha Grupy Kids da Nazca Cosméticos, centrado nos temas da diversidade
e inclusdo na comunicacao voltada ao publico infantil. A proposta nasceu da constatacdo de
lacunas significativas identificadas tanto na pesquisa tedrica quanto na analise da marca e no
levantamento de dados priméarios com o publico-alvo. A analise dos resultados da pesquisa
aplicada demonstrou uma caréncia real de representatividade auténtica nas campanhas infantis
atuais, corroborando a relevancia e a oportunidade estratégica para a marca. O alto indice de
reconhecimento da marca Grupy Kids, aliado a percepc¢do de que sua representatividade nédo é
claramente comunicada ou percebida como insatisfatoria por uma parcela consideravel dos
entrevistados, reforcou a necessidade de uma intervengdo comunicacional planejada e sensivel.
A campanha “Grupy Kids - Toda Crianca é Unica” foi estruturada com base nesses
achados, buscando aliar criatividade, responsabilidade social e respeito as diretrizes legais e
éticas da publicidade infantil, como as estabelecidas pelo CONAR e pelo ECA. O foco na
representatividade de diferentes etnias, tipos de cabelo, corpos, habilidades e contextos
familiares visa ndo apenas promover os produtos, mas, sobretudo, contribuir para a formacéo
de valores positivos e para o0 sentimento de pertencimento e autoestima nas criangas.

A utilizacdo de elementos como linguagem acessivel, personagens diversos e situacdes
cotidianas e ludicas foi pensada estrategicamente para gerar identificacdo e conexdo emocional
com 0s publicos-alvo primario e secundario. O planejamento de midia e producdo, com
cronograma e orcamento detalhados, bem como a proposta de avaliagdo continua, asseguram a
viabilidade e a mensurabilidade do projeto. Desta forma, este trabalho ndo apenas propde uma
campanha inovadora e alinhada com os valores contemporaneos, mas também demonstra como
a comunicacao publicitaria, quando conduzida com ética e profundidade conceitual, pode atuar
como um agente transformador, contribuindo para uma sociedade mais justa e representativa

desde a infancia.
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