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LANCAMENTO DA MARCA “PONTO NEGRO”:
Um novo conceito no mercado paraense
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RESUMO

O objetivo deste trabalho de conclusdao de curso € lancar uma marca étnica racial cultural no
mercado virtual brasileiro partindo do mercado de Belém, na Amazonia, no Para.
Considerando a complexidade da tematica, o estudo limita-se aos aspectos das relagdes
étnicas brasileiras com foco na introdu¢do de empreendedores com base em historias negras.
Para tanto, foram coletados dados com o intuito de medir a importancia do langamento da
marca em Belém do Para, Com esse propdsito, os autores que serao utilizados para
fundamentar esse projeto serdo Michel Foucault, Jeffry Timmons, Adriana Braga, Julio
Cesar leme, Stuart hall, Jesus Martin Barbero, Aneclise Rebelato Mozzato, Denize
Grzybovski, Arthur Kornhauser, Paul B.Sheatsley,Vanderlei Correira, J.B Pinho, André
Marcondes Texeira; David Kirkipatrick, Gabriel Domingues e Marth Gabriel, com o intuito de
comprovar que ha possibilidade de langar uma marca conceitual tratando dos aspectos de
identidade para o consumidor de produtos negros no mercado interno do Para, podendo gerar
emprego, educagdo e representatividade a essa populacdo negra, por meio de uma loja
virtual.

Palavras- chaves: empreendedores negros; etnia; virtual; identidade; representatividade.

INTRODUCAO

Muito se tem discutido, recentemente, acerca do ser negro, a historia e cultura negra,
os feitos que por muito tempo foram refeitos, silenciados, explorados, mantido como um
quesito sem importancia. O ser negro, ao longo da historia, referencia-se a relatos depressao,
torturas, negacdo de direitos, tratado como mercadoria, ndo como ser humano e por
intermédio de tanta crueldade praticada, como pode afirmar Foucault (1987. P. 29) em Vigiar

e Punir, “O corpo so se torna forga util se ¢ ao mesmo tempo corpo produtivo e corpo
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submisso”.

Bloqueou-se a identidade, a igualdade, contudo ndo a esperanca. O corpo submisso
no qual Foucault menciona, se faz presente ainda em tempos atuais, quantos tem
conhecimento sobre a origem da historia negra e a de seus ancestrais? Quantos autores,
literaturas, artistas, empresarios, atletas, personalidades, negros bem-sucedidos podem-se
citar em memoria? As escolas, faculdades, a sociedade, estimulam as pessoas ao
conhecimento de tudo que envolve o ser negro? Sao questdes que ainda se buscam respostas.
Obter conhecimento com veracidade, mesmo hoje com o auxilio da internet, hd algumas
restri¢des, existe superficialidades em véarios conteudos de acesso a movimentos ativistas,
bibliotecas, documentarios, comunidades quilombolas entre outros assuntos que envolvem o
ser negro. Entretanto procurar informagdes para ter consciéncia de que had nagdes antes da
escravidao, que ha infinitas pessoas negras fora de predefini¢cdes e esteredtipos estabelecidos
¢ uma forma de persistir na procura da representatividade negra em produtos comerciais ou
em midias veiculadas, criando assim uma reivindicagdo do posicionamento de marcas de
pequeno, médio ou grande porte.

Porém em tempos de racismo cibernético, movimentos, ativismo negro, ditadura da
chapinha, reconhecimento do ser negro e conscientizagdo; empreender nesse ambito ¢
inovador. Em Belém do Pard a juventude negra ja se posiciona no mercado, através de
vendas de produtos no contexto negro (cultura, penteados, cabelos, dangas, objetos, pinturas,
fotografias, acessorios, estamparias) esse processo se torna uma forma de protagonizar uma
transformagao de alto impacto social, politico e econdmico. Através dessas informagdes e
Diante do que Foucault (197, p. 10), argumenta em A ordem do discurso quando menciona
que “O discurso ndo ¢ simplesmente aquilo que traduz as lutas ou os sistemas de dominagao,
mas aquilo porque, pelo que se luta, o poder do qual nos queremos apoderar”. E possivel
através dessa mencao a identificacdo da empatia, do posicionamento como construtor de
ideais; o que ha de se fazer mais do que ja € feito por essa etnia? Qual o sentido de dar voz a
um historico silenciado e inexplorado? Porque trazer representatividade para um povo, que
ndo se reconhece na maioria das coisas que vé e vive? Porque desmistificar estereotipos
enraizados? O sentido ¢ a luta por um novo discurso, educar e empreender por meio de uma
loja virtual nas plataformas das redes sociais: Instagram e Facebook, que tem como fungao
langar a marca chamada Ponto Negro, com fundamento ativar e eternizar movimentos,

citacdes, personalidades e conteudos desconhecidos sobre o novo ser negro, tornando a
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obtencao da historia negra mais acessivel para quem compra e visualiza o produto.
O projeto tem como base pesquisa referencial bibliografica que abordam Michel
Foucault como principal dos autores que serdo abordados, porque segundo Foucault (1970,

p.30),
Em uma disciplina, diferente do comentario, o que é suposto no ponto de
partida, ndo ¢ um sentido que precisa ser redescoberto, nem uma identidade
que deve ser repetida; é aquilo que é requerido para a constru¢do de novo
enunciado. (Foucault 1970, p.30)

Ou seja, a mesma possibilita uma maior confluéncia dos estudos de construgdo da
marca, aplicacdo no convivio do mercado atual, busca de consumidores que se identificam
com a marca e o produto da mesma, compreendendo-a como um todo.

Para entender se o caminho empreendedor de uma marca conceitual terd mercado
foram feitas para o projeto algumas coletas de dados a partir da pesquisa quantitativa e
qualitativa por meio de questionarios de avaliacdo, aplicadas em 160 pessoas (80
virtualmente e 80 pessoalmente), em bairros e institui¢cdes distintas em Belém do Para,
procurando entender o mercado consumidor de produtos negros, ndo exclusivamente,
atribuido ao consumidor negro ou ao simpatizante do movimento histérico negro, mas todo
aquele que se interessa pela compra do produto exposto pela loja. Segundo Anelise Rebelato
Mozzato e a Denize Grzybovski (2001 p.734), em a Andlise de Conteudo como Técnica de
Andlise de Dados Qualitativos no Campo da Administragdao: Potencial e Desafios, “Os
autores incentivam a complementaridade dos métodos qualitativos e quantitativos,
ressaltando que os estudos organizacionais tém muito a ganhar, ao utilizarem
concomitantemente os dois métodos.”. Essas pesquisas sdo importantes dentro de um
trabalho académico para analisar, comprovar e formalizar, tornando-se mais um que enfatiza
desse modo esse conceito do sernegro.

Os autores que serviram como alicerces para a formacgdo desse projeto serdo: Michel
Foucault, que possibilitara a constru¢do do discurso que a marca quer apresentar na
sociedade; Jeffry Timmons, com métodos de compreensdo sobre o ser empreendedor,
Adriana Braga e Julio Cesar leme, com artigos que englobam o contexto do ser e
empreendorismo negro; Stuart hall e Jesus Martin Barbero trardo a indagacdo sobre a
identidade do negro mediante a sociedade; Anelise Rebelato Mozzato, Denize Grzybovski e

Arthur Kornhauser, Paul B.Sheatsley com auxilio de formula¢do dos questiondrios para a
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pesquisa,Vanderlei Correira e

J. B Pinho, André Marcondes Texeira para destrinchar a Marca; David Kirkipatrick,
Gabriel Domingues, Marth Gabriel para entender a plataforma em que a marca se localizara
(Facebook e Instagram).

Desta forma no Capitulo 1, serd contextualizado a histéria do ser negro e indagado o
conhecimento desse, sobre sua historia, logo apds, como isso influenciou na criagdo da loja
nas redes sociais, para quem ela estd sendo criada e porque Belém do Para foi a escolha de
lancamento.

Dando continuidade o Capitulo 2, atribuird a situacdo empreendedora da marca, o
plano de negdcios e os dados coletados mediante a receptividade da marca nas plataformas
das redes socias.

Finalizando no Capitulo 3, serdo expostos objetividades da campanha, com as pegas
publicitarias juntamente com o que se espera de receptividade do publico.

O Projeto tem uma relevancia académica por se mostrar um projeto pioneiro no
mercado empreendedor negro em discussdes académicas da institui¢dao, em especial do curso
de comunicagdo da Esticio Fap e por buscar servir como fonte, para futuros trabalhos
académicos cientificos, causando incentivo nas pessoas que det¢tm de um sonho
empreendedor, possibilitando conhecimento aos negros, simpatizantes do movimento e

interessados na representagdao dos negros no empreendedorismo.

1. A HISTORIA E O CONTEXTO NEGRO ATUAL

Sabe-se que desde a captura de negros e o trafico negreiro, a etnia negra passou por
varios movimentos e revolugdes, para assim conquistar o espaco que obtém hoje, o qual
ainda nao ¢ igualdade. H4 muitos negros que lutaram por melhores condi¢des e direito de
igualdade, muitos tiveram que ser: escravizados, torturados, exilados, reduzidos a
mercadorias, mas que ainda nao sdo conhecidos, por essa falta de exposi¢ao e conhecimento
historico, ainda existem negros oprimidos comesse passado enraizado no seu convivio atual
em forma de pré-conceito, racismo, baixa auto-estima, repressdo, ou outros meios de
diminuir um individuo, esse “comportamento” atravessou geracdes, por meio de vdrias
instituicdes: igrejas, escolas, faculdades, familias, lojas ou midias que rejeitavam o
conhecimento da etnianegra.
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A representagdo do ser negro autonoma ¢ meramente usual do contexto atual. Pode-
se constatar nas palavras de Foucault (1970, p. 17), em sua obra A ordem do discurso, quando
diz sobre o0 modo como eram aplicadas as ordens de discursos ha tempos, de modo que o
individuo se tornava um ser passivo e submisso:

Pois ndo é mais o corpo, é a alma. A expiagio que tripudia sobre o corpo
deve suceder um castigo que atue, profundamente, sobre o coragdo, o
intelecto, a vontade, as disposi¢des. Mably formulou o principio
decisivo: Que o castigo, se assim posso exprimir, fira mais a alma do que o
corpo. (Foucault1970, p. 17)

Esse castigo reflete na atitude do ser reprimido ao longo dos tempos e € possivel
constatar no pouco conhecimento adquirido sobre a historia do ser negro: Quantos
presidentes negros foram eleitos? Quantos revoluciondrios, ativistas, escritores, empresarios,
apresentador do jornal nacional, garota do tempo, modelos, cantor (a) de sucesso,
apresentadora de TV, escritor(a), ator(a); revistas sobre negros, se tem ciéncia da existéncia?.

A visibilidade que traz representatividade, s6 estd mais abrangente atualmente,
apesar de toda contra ditadura do conhecimento negro, chega-se a era da virtualidade e junto,
o direito de se expressar, de compartilhar conhecimentos e principalmente a oportunidade de
empreender para esse consumidor que busca representagdao dos seus pares. Esse pensamento
também ¢ compartilhado por Hall (1992, p.149) quando apoia essa postura em sua fala:

Esse descentramento ou deslocamento abre caminho para novos espagos de
contestagdo, ¢ causa uma importantissima mudanga na alta cultura das
relagdes culturais populares, apresentando-se, dessa forma, como uma
importante oportunidade estratégica para a intervengao no campo da cultura
popular. (Hall 1992, p.149)

Afinal como pode haver resultados concretos na institui¢ao? Se primeiro nao houver
mudangas no posicionamento de cada um? Do individual para um todo: exigindo,
procurando, questionando, indagando, reivindicando, reformulando uma realidade que resiste,
diariamente, através de décadas em familias, historia e cultura negra. E no que acredita
Martin Barbero (1997,P.239) "Na medida em que o negro traga sua sobrevivéncia Unica e
exclusivamente no trabalho fisico, ¢ no gesto, ¢ na manifestacdo fisica de sua humanidade
que ele impoe sua cultura."A etnia negra através do conhecimento de sua historia, tendem a
lutar por seus direitos de igualdade, na preservagdo da cultura, do dialeto, do cabelo crespo, a
estampa étnica nas roupas, os turbantes, a religido, a musica, a danga, os relacionamento, as

comidas; compartilhar esses ensinamentos por varios meios de comunica¢do, ndo somente
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dentro do contexto familiar, € um comecgo para expandir a historia real do ser negro.

Essas grandes modificagdes individuais podem inferir por geragdes, esses individuos
de modo que estes possam se conhecer, se ver ¢ se reconhecer, trabalhando uma nova
perspectiva de acordo com o discurso que lhes ¢ articulado, a transformag¢do  ou a criagdo
de um novo. Contudo esse ¢ s6 o comeco, Hall (1992, p. 11), aponta um segundo passo para
mudanga:

Estamos tentados a expor esse significante como um dispositivo que pode
purificar o impuro trazendo de volta irmdos e irmas desgarrados, que nao
sabem o que deveriam estar fazendo, e policiar as fronteiras - que, claro,
sdo fronteiras politicas, simbdlicas e posicionais - como se elas fossem
genéticas. (Hall, 1992, p.11)

Esse posicionamento que aborta o novo ser negro requer exposi¢do, ganhar mais
expansdo, o que antes eram de protestos sO repercutidos nas midias de massa (televisao e
radio), onde os militantes negros ativistas se posicionavam em meio a grupos de revolugao
contra o governo, as leis, as instituicdes ou etnias opressoras, na atualidade com o advento da
internet, agregaram outros formatos, muito mais abrangente e em varios modos: um
movimento, uma arte, um produto, uma loja, uma musica, uma pe¢a, uma cena, um
empreendimento. Tudo se torna uma reafirmagdo da conscientiza¢ao ¢ do conhecimento do
ser negro, que de acordo com o que o Hall (1992, p. 157) diz:

Nao ¢ somente para apreciar as diferencgas histdricas e experienciais dentro
de, e entre, comunidades, regides, campo ¢ cidade, nas culturas nacionais e
entre as diasporas, mas também reconhecer outros tipos de diferenca que
localizam, situam e posicionam o povo negro. (Hall 1992, p. 157)

Stuart afirma que o negro nao se restringe somente a idéia estereotipada ja formulada
na sociedade onde se identifica o negro como (pobre de periferia, ladrao, jogador de futebol
ou cantor), ha sim especificidades que estdo no contexto diario do negro: varias tonalidades,
dialetos, cargos, personalidades, talentos, conhecimentos, entre outros aspectos, entretanto
pouco conhecido perante a sociedade, por isso a necessidade de conhecimento sobre a etnia,

€ mais que sobre tudo a prioridade em ser estudada e repassada para serem respeitadas.

1.1.A MARCA PONTO NEGRO E SEU FUNDAMENTO

A inspiracdo para a ideia da loja virtual Ponto Negro iniciou a partir do desejo de

igualdade de conhecimentos, para essa geracdo, para geracdo seguinte de negros e
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simpatizantes desse ativismo que desejam uma sociedade de respeito entre as etnias e as
culturas e que através da plataforma internet, se transformaria em um projeto motivador de
mudangas mentais € comportamentais sem barreiras de espaco ou tempo.

Esse modelo ¢ a idealizacdo da marca Ponto Negro; Ouvir ou falar do ser negro,
ndo ¢ o bastante, fazer por eles e para eles ¢ o principio da marca que se abdica do discurso
j& formulado, para criar, educar e realizar novos discursos, aplicando essa verdade por
meio da historia da etnia negra nas ruas, nas institui¢des, dentro e fora de casa, no hoje,
reafirmando a beleza e a dignidade que todos os negros possuem, proporcionando uma troca
de conhecimento mais amplo, ensinando outras pessoas ndo somente pela estética do
produto, mas sobre a historia por tras da estamparia, podendo implantar nas mentes a
possibilidade de inspiragdo para ativismo, carreiras ou outros empreendimentos.

E indiscutivel que ha um esteredtipo midiatico que defende fragmenta um modo de
se vestir, agir, ter e ser dentro de uma a sociedade, padrdoes que englobam: a pele clara, o
cabelo liso, o produto caro, o culto do corpo, a estética ndo o conteudo. Adriana Braga (
2009, p.5) comenta sobre esse poder da midia em dias atuais no seu artigo o corpo negro € a
midia, quando diz:

Esse processo de territorializagdo do corpo midiatico se faz mediante o
aporte de diferentes saberes — moral, psicologico, sanitario, médico,
estético, mercadoldgico — que fazem com que a competéncia dos discursos
da imprensa especializada se constitua como um “sistema perito”, definindo
formas legitimas de apropriacdo e uso de cada uma dessas partes. (Braga
2009, p.5)

Diferentemente dessa constatacdo ¢ do que a instituigdo de mercado apresenta o
produto Ponto Negro tera um dever social com a educacao e motivacao dos seus clientes e
ndo objetivando apenas um produto; sera feito um modelo para 3 tamanhos a favor da
exclusividade, toda camisa produzida terd uma pesquisa, um estudo referente a determinada
personalidade ou movimento (social, religioso, historico...) que engloba o ser negro,
disponibilizando também conteido em redes sociais e se embasando em tudo o que ¢
relacionado ao ser negro que se torna histdria, com essa perspectiva de educagdo por meio de
um produto, a possibilidade de ganho ¢ tamanha, ndo sé para a marca, mas por tudo que a
envolve: educagdo na compreensdo do produto, inclusdo da representatividade visual do
negro no produto e empregos que a loja no interno ira gerar.

Atribuindo esse conceito, toda marca carrega em si uma comunicacao, uma historia,
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que ¢ identificada ao longo de uma vida no mercado, o seu compromisso com o interno e
externo da loja: a sociedade, seus produtos, o meio ambiente, seus funcionarios, seus
parceiros e seus clientes; ao contrario disso Correia (2004, p.39) em Marca e embalagem:
administracdo, conceito e produto, diz o que, normalmente, se encontra, quando se trata de
marcas rasas.
O desafio da definigdo de marca ¢ desenvolver um conjunto profundo de
significados para ela. Quando a audiéncia pode visualizar as seis dimensoes
da marca, ela é chamada de profunda; caso contrario, trata- se de uma
marca superficial. (Correia 2004, p. 39).
A marca Ponto Negro em se tratando de uma marca virtual, ganha mais expansao
(redes sociais, compartilhamentos, videos, mensagens, ensaios), portanto sendo o visual
que chegard primeiro aos clientes, ¢ primordial que as cores, o formato, no simbolo e
principalmente a mensagem que a marca deseja fundamentar, cause empatia, curiosidade,
desejo e compra; Pinho (1996, p 15), em o poder das marcas relata a importancia de uma
marca para qualquer institui¢ao:

Seu principal objetivo ¢ provocar a identificagdo imediata de uma
determinada institui¢do ou produto, e para isso ele deve ser facilmente
fixado na memoria do publico, destacando-se entre milhares de outros
estimulos visuais que diariamente sdo recebidos pelas pessoas. Essa
memorizagdo instantanea ¢ reforcada pelo uso constante do logotipo, no
contexto das mensagens ¢ de todos os meios que a empresa utiliza
(antincios, impressos, veiculos de transporte, letreiros, embalagens etc.)
Pinho (1996, p. 15)

Analisando o que o autor pontua, ¢ possivel aplicar muito mais que a exclusividade
na loja Ponto Negra na abordagem de sua identidade visual por meio de seu design: no
simbolo negro exposto na marca, nas cores étnicas e tonalidades utilizadas, na escolha das
palavras que estdo no contexto negro, no formato do enunciado para dar destaque a algum
ponto, na posicdo de cada letra e imagem para dar equilibro e aderir a diferenciacdo dos
demais por base da pesquisa do contexto desse novo ser negro que se tornara a historia da

propria, atribuindo confianca na compra e seguranga de conteudo.

1.2 BELEM E O LANCAMENTO DA MARCA

Segundo dados da Data Sebrae, desde o ano de 2010 até o ano de 2015, no municipio

de Belém do Para, o nimero de micro empreendedores individuais cresceu de 6.516 para
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42.143, ou seja, em cinco anos, se obteve 35.627 empresas no mercado paraense.

[F W
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http://sistema.datasebrae.com.br/#sebrae

Em Belém do Para, de acordo com esses dados, esta mais evidente que o mercado
empreendedor estd ganhando espaco e possibilitando a iniciativa de varios movimentos de
emponderamento negro, gerando assim empreendimentos de consumo na area da moda
feminina e masculina, de acessorios, de beleza, de entretenimento, entretanto, a partir do que
¢ citado por Schumpeter (1949, P. 28) “O empreendedor ¢ aquele que destréi a ordem
econOmica existente pela introducao de novos produtos e servicos, pela criacio de novas
formas de organizagdo ou pela exploragio de novos recursos e materiais”. E possivel
indagar, quantos desses empreendimentos explicam o significado histoérico que um objeto
pode remeter ao consumidor? Quantos destes habitantes sabem realmente de quem se trata os
seus ancestrais? Quais os representantes negros que eles conhecem? Ou qual a melhor
maneira de semear o conhecimento negro entre essas pessoas?

Reconhecendo essa nova busca de negdcio tanto para o consumidor quanto para o
empreendedor, a plataforma do mercado digital ocasionou novos empreendimentos, trazendo
novas utilidades, dentre essas: a mobilidade e o acesso mais rapido ao conteudo do produto
que o mesmo deseja, seja nacionalmente ou internacionalmente. A identificacdo dessa
comodidade Carvalho (2006, p. 144) obteve quando cita:

Assim como acontecera nos Estados Unidos, a Internet comercial brasileira
cresceu rapidamente com a disseminagdo da Web, ndo s6 em volume de
trafego, mas também em numero de usuarios e transagOes efetuadas por

meio do comércio eletronico. Surgiram diversas lojas virtuais, portais de

contetido e maquinas de busca no cenario brasileiro. Nomes como Booknet,
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Universo On Line (UOL), Brasil On Line (BOL), Cadé?, ZAZ, [...]
colocaram a Internet nas paginas de jornais, revistas ¢ em programas de
televisdo atraindo, cada vez mais, consumidores pertencentes a camada
da populagdo que possuia acesso aos microcomputadores e linhas

telefonicas, os chamados “incluidos digitais” (CARVALHO, 2006, p. 144).

Ha alguns fatores que influenciam esse crescimento das microempresas virtuais no
Brasil, dentre eles: o alto indice de desemprego, que motiva o empreendedor pela
necessidade, criando seu proprio empreendimento, o baixo custo de investimento do espago
da loja virtual, comparado a uma loja fixa e a pouca contratacdo de funcionarios, ou seja, o
mercado digital além de proporcionar facilidades ao empreendedor e consumidor, estabelece

um diferencial no interno e externo para qualquer empresa que busque o sucesso.

1.2.1 O PONTO NEGRO NA PLATAFORMA DA REDE SOCIAL

O digital ¢ a plataforma que dd vazdo plena a interatividade, mas nao
necessariamente a boa experiéncia. Conseguir propiciar uma boa
experiéncia para o consumidor/usuario envolve estratégias de marketing
que vdo muito além da tecnologia em si e dependem de um conhecimento

profundo do publico-alvo. (GABRIEL,2010, P.109)

Martha acredita que para ter um empreendimento em uma plataforma como o
Facebook ou o Instagram, ndo basta requerer sociabilidade, inclusdo e conteudo, para
conquistar o cliente. Partindo dessa afirmagao e se tratando de um ambiente novo, para saber
utilizar e usufruir dessa plataforma e deixar de ser usuario, para se tornar um empreendedor
virtual € necessario estudar e aprender sobre ela, como: manusear, influenciar, atribuir e
expandir um negdcio caso o contrario, com o tamanho da concorréncia serd s6 mais uma
entre milhdes de empresas sem vida longa.

Para isso, ¢ preciso unir as qualidades do ambiente com a satisfacao do cliente, este
necessita de uma boa convivéncia com a marca em qualquer plataforma que esta esteja, o
grau de satisfacdo e interesse pelo o espaco ¢ um dos pontos chaves para que a marca
consiga fidelidade na compra, desta forma: as duvidas devem ser esclarecidas, atendimento

deve ser agil, os links precisam ter finalidade, as informagdes precisam ser atualizadas
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diariamente, e € necessario causar a interatividade do cliente, para que o mesmo recomende
para os amigos. Gabriel (2010, p.105) afirma que atitudes como essa, se tornam um
diferencial pertinente no mundo digital em:
A proliferagdo de tecnologias e plataformas digitais oferece um cenario
fértil para as mais diversificadas agdes de marketing. A possibilidade de
mensuragdo que o ambiente digital propicia também ¢é uma vantagem
enorme em relacdo aos ambientes materiais, tangiveis. O digital permite

sincronicidade (behavioral targeting®). (GABRIEL,2010, P.105)

As estratégias em uma plataforma de rede social diferem das lojas fixas, na proporcao,
na rapidez e no feed back; a possibilidade de usar varios tipos de midias em um espago
(Musica, imagem, link, texto, jogos, videos ao vivo) formando uma convergéncia de
informacgdes interativas; as mensuragdes de quantas pessoas estdo falando da sua marca,
quantas visualizagdes, comentarios e compartilhamentos seus post’s atingiram; a
movimentagdo de informacdes em varias plataformas pois ndo depende de um ponto fixo;
entre outras, pois se trata de um espaco que ¢ ilimitado. David (2011.p 312) acredita que a
plataforma ¢ a nova localizagdo das pessoas quando cita:

O Facebook se tornou provavelmente a empresa nimero um da internet em
todo o mundo em termos de nimero de usuarios, a frente do Google, embora

ja o tenha ultrapassado, e a todos os sites quanto ao total de tempo de

permanéncia dos usuarios. (KIRKIPATRICK , 2011,p.312)

As plataformas digitais por se encontrarem em um espaco sem limites; possibilitara
uma maior concorréncia, maior visibilidade, o produto cria um carater duvidoso ¢ a marca
tem risco de ser plagiada, caso a mesma ndo detenha de diferenciais; Portanto, ter
conhecimento e competéncia ¢ fundamental para que o empreendimento possa ter vida longa
no mercado, sendo assim, o produto precisa ter qualidade, visibilidade e exclusividade; a
marca precisa de publicidade, influéncia e fundamentagdo em seu conceito; € o
empreendimento autoridade na producdo, no contetdo que dissemina e mercado para venda.

Domingues (1984.p.22) ratifica essas afirmagdes quando diz que:

3 Behavioral Targeting é um conceito de segmentagdo que possibilita a entrega de um contetido ou propaganda personalizada
ao usuario, permitindo assim, que haja maior proximidade com a marca. https://www.internetinnovation.com.br/blog/por-
que-utilizar-behavioral-targeting/
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Com passar dos tempos tais marcas individuais obrigatorias acabaram por
se transformar em marcas que representam a exceléncia e boa qualidade
dos produtos com o que assumiram fungao tipicamente concorrencial, com
os produtos aceitos e acreditados em fungdo da marca que ostentavam,

exatamente como ocorre nos tempos atuais (Domingues, 1984.p.22)

Portanto, diante de tanta variedade, o Ponto Negro fez a escolha de ser uma loja na
plataforma digital de carater conceitual, o que ja o difere de outras marcas, pela a tematica
que se baseia, direcionando para o nicho que se interessa por contexto do ser negro; sobre
esse nicho, segundo dados de uma pesquisa feita pelo IBGE, pelo censo vinculado a diretoria
de pesquisa, coordenacdo do trabalho e rendimento, Pesquisa nacional por amostra de
domicilios (2013.p 46), existem na area urbana de Belém do Pard, cerca de 14.341 pessoas
negras, potencialmente um possivel publico que tem interesse na marca, partindo desta
informacao e diante do que David (2011, p. 256) disse:

O Facebook esta permitindo que a tendéncia se amplie e alcance até mesmo
os “consumidores” que ndo entendem quase nada de tecnologia. Os
usuarios fazem suas proprias paginas ¢ buscam ferramentas para enviar
mensagens e criar e transmitir contedo. Grande parte desse contetido diz
respeito a produtos e servigos comerciais. Agora, qualquer um pode criar
uma pagina no Facebook com qualquer finalidade. (KIRKIPATRICK,
2011, p. 256).

O Ponto Negro criado na plataforma do facebook e do instagram, atingindo os
quesitos minimos para obter vida longa no mercado, criando meios a partir desses dados,
alcancando nao somente essas pessoas, mas também todos que tem interesse,
questionamentos, afinidade com a historia negra, aproximando-os a0s movimentos negros, as
comunidades, as palestras, aos shows, personalidades negras da cidade, conseguird mobilizar

esse negocio do conhecimento.

2. PLANO DE NEGOCIO DA MARCA

Proprietaria: RAFFAELY LUZ LIMA
Paraense da cidade de Maraba-Pa, 24 anos, futura publicitaria e negra, obteve ao longo

da vida, pouco conhecimento sobre a historia de seus ancestrais e presenciou agdes racistas,
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contra si e seus semelhantes. Acreditando que a educacdo ¢ base para o conhecimento e a
sociabilidade, com as habilidades que adquiriu no ensino superior, viabilizou um
empreendimento, para preencher essa caréncia de informagdo da histoéria negra, ao mesmo
tempo em que, trabalharia em prol de quem buscava a mesma informagao que ela.

Ponto Negro ¢ uma loja virtual de camisetas exclusivas, que retrata a
representatividade do ser negro, abordando personalidades e conteidos. Desta forma, a
empatia pela marca coincide com o interesse historico do ser negro, adquirindo camisetas
que afirme a ideologia, responsabilizando-se e se comprometendo com a informagdo e a
venda de produtos de confianca.

O principal objetivo serd a venda de camisas com conteido que obtém
representatividade negra na estamparia (personalidades, movimentos, artes, frases..). A
exclusividade ¢ um dos pontos fortes, pois sera disponivel apenas um modelo em trés
tamanhos para cada cole¢dao que for langada; com facilidade de pagamentos por cartdo,
dinheiro ou deposito, aderindo ao frete diferenciado para cada bairro. Proporcionando maior
conhecimento sobre o ser negro aos seus clientes, a Ponto Negro almeja tornar-se referencial

se tratando do conceito que aborta, aderindo novas parcerias para propagar a marca.

Onde o negdcio acontecera?

Inicialmente serd atendido aos clientes de Belém do Pard. Por se tratar de uma
microempresa virtual, ¢ necessario consolidar, primeiramente, a marca com a divulgagdo
para futuramente estabelecer parcerias para propagagao.

Trabalhar com o Ponto Negro em Belém do Para, onde o emponderamento,
movimentos negros e a busca pela informacao sao constantes, se torna um empreendorismo de
oportunidade. o Ponto Negro ¢ a juncdo da exclusividade no produto, um valor justo, a

praticidade no pagamento, loja virtual e contetido inteligivel.

Comunicacio

A Marca serd apresentada em tudo no que se refere ao produto da loja com o
logotipo: nas embalagens com um design diferenciado para que possa despertar a curiosidade
do publico que ainda ndo ¢ cliente e consequentemente coloca-los nas etiquetas, nos

cartdes, em pecas publicitarias, nas redes sociais — Instagram e Facebook, de forma
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integrada, para tornar a comunicagdo mais forte e direta com os clientes, dessa forma o

cliente serd informado uma semana antes de cada novidade pretendida e por fim realizada.

Plano de Comunicacao

O primeiro passo da estratégia de comunica¢do da inauguragdo da loja serd acentuado
no desenvolvimento da identidade visual da mesma, a ser inserida no mercado, com a
producao de logo, cartdes, etiquetas, embalagens, procedendo com a sinalizacio Ponto
Negro.

O segundo ponto tem como objetivo tracar mecanicas de como atingir o publico-alvo:
a exposicao da utilizacdo de camisetas por personalidades influentes, parceria com bandas
para que os fas quando véem a marca relacionem o entretenimento com a mesma, O
testemunho e indicacdo de pessoas influentes, ambientes e eventos que compartilham do
mesmo conceito. Usar mecanismos de interacdo entre a marca e seus usuarios (post's de
perguntas e assuntos relacionados ao conceito do ser negro). Proporcionar troca de
beneficios como: descontos, promogdes, publicacdes de clientes utilizando as camisetas,
criar colegdes inspiradas em movimentos e personalidades, entre outros servicos. As midias
sociais serdo nosso principal meio de comunicagdo. Através de post’s segmentados no
Facebook e Instagram, analisando o alcance dos contetidos e os perfis desse publico.
Usaremos a midias sociais para exposi¢ao do produto, especificando a importancia de cada
modelo e principalmente impulsionando o servigo de compra online e peca grafica para o

conhecimento do fundamento da loja, em eventos que a mesma estara presente.

Marca

O Design da logo: retrata o jovem negro em contato com o mundo cibernético. O
icone da mao fechada simboliza a luta da historia negra, deixando claro o fundamento da
marca, A palavra Ponto Negro, faz referéncia ao ponto final, a histéria em seu ponto de
conclusdo, no presente. As cores utilizadas (preto e branco) representam o negro ocupando o
lugar de igualdade que lhe ¢ de direito na sociedade, potencializando respeito, vendendo um

conceito sério e de representacdo de rua, gueto, historia, luta e afins.

Funcionalidade
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Segunda 4 sabado - 08:00h da manha as 18:00h da noite. — checagem e
entrega de pedidos e movimentacao das redes sociais.

Segunda 4 segunda — 24h — pedidos de produtos.

Forma de pedidos

As paginas disponibilizaram o numero do whatsapp da loja, para que os
interessados pela compra possam dar detalhes para o pedido (modelo, tamanho,
quantidade), para calcular o valor do pedido para que o cliente possa efetuar o
pagamento, estando na mesma cidade que a loja — o pagamento poderd ser
pessoalmente, se for de outra cidade — disponibilizard o nimero da conta do Ponto

Negro.

Funcionarios Servicos

Funcionarios Servigos

Proprietario Checar todos os ambitos da empresa, pesquisar o0s
conceitos das colegdes, formalizar parcerias e reger
comandos

1 Contador Responsavel pelas finangas, lucros, dividendos,

poupanga, investimentos e pagamentos

1 Comunicologo Responsavel pela comunicagdo com clientes,
popularidade, pesquisas e certificagao de servigos.

1 Design Responsavel pela criagdo de artes de envelopes,
estampas, estamparias e pecas para as redes sociais.

1confecionador Colagem das camisetas
1 Entregador Fazer a entrega diaria.
Financeiro

A Loja Ponto Negro terd de iniciar com um capital 6 mil reais, para aplicacdo na

compra das estamparias, no minimo duas. Acesso de materiais, e compras de camisetas.
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Pagamento dos funcionarios e pela comunicagdo veiculada.

CANVAS
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PONTO NEGRO
PARCERIAS | ATIVIDADES PROPOSTA | RELACIONAMENTO | SEGMENTO
PRINCIPAIS | PRINCIPAIS DE VALOR | COM O CLIENTE DE CLIENTE
Camiseterias | Estampar camisetas Camisetas Post’s semanais: | Publico  alvo
Bandas Criagdo das redes [ conceituais que | enquetes e historias. | estd em
Musicais socias abordam o [ Avisos de colegdes e de | internautas que
Blogueiras Acoes de comunicacdo | contexto do ser | estoque acabando. tenham
Revistas e campanha negro interesse  nos
conceituais RECURSOS CANAIS produtos
Movimentos PRINCIPAIS oferecidos pela
Uma maquina de Revistas loja.
estamparia Redes Sociais
Uma maquina Comerciais
impressora de adesivos Bandas
Uma maquina de
cartdo
5 funcionarios
ESTRUTURA DE CUSTOS RECEITAS
Uma magquina de | R$2.500.00 Camisas P/M/G + frete ou | R$ 30, 00/ RS
estamparia taxa de entrega. 40,00/ RS 50,00
Postagem de indicagdo — | R$ 100,00
foto (por trés dias)
Uma maquina impressora Postagem de indicagio - | R$ 200,00
de adesivos R$ 1.000,00 video (por trés dias)
Cinco  depoimentos no | R$ 150,00
SnapGram
Uma maquina de cartio R$ 800,00 Divulgacdo na biografia em | R$ 50,00
por dia.
Publicidade RS 1.000.00 Divulgagdo na biografia em | R$ 300,00
Hashtag por més.
Campanha:
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A Campanha serd dividida em duas partes, que ressaltara positivamente a marca de
acordo com as informacgdes coletadas, a primeira reunird as potencialidades evidentes do O
ponto Negro, para assim atrair a curiosidade e conhecimento do publico-alvo sobre o
contexto da marca, ¢ a segunda parte, reafirmard o comprometimento da loja e os
procedimentos para confianca e fidelidade do seu cliente.

1° Acio — forca e oportunidade.

A loja para sua inauguracdo langara:

Uma colegdo: 4 pecas inspirada em uma (personalidade/movimento) negra, com estampas
exclusivas para cada tamanho.

Sessao fotografica: em estadio, para deixar em destaque as

camisas. 3 modelos: Uma mulher, um homem, uma mulher (3°

idade).

As imagens e videos serdo usados para a exposi¢ado da marca no que diz respeito a
publicidade (a criacao da pagina da marca, nas redes sociais como Facebook e Instagram)
Estes canais além de gratuitos possuem contato direto e informal com o consumidor. Criagao
de cartdes, catdlogos de precos, videos publicitarios para divulgacdo em sites, blogs e
programas de parcerias. Posteriormente havera participacao em todos lancamentos de linhas
exclusivas que serao divulgados por esses canais, além de possiveis promocdes e

informacodes diarias sobre a historia negra de forma a estreitar a relagdo com o consumidor.

2° Acio: Fraquezas e ameacas.

Para manter a credibilidade da marca e a confianca de seus seguidores:

Viral: Com a venda das primeiras pecas serdo gravadas as reagdes dos clientes (conhecidos)
ao receber a camisa, dando o depoimento da confianca na compra que sera divulgado nas
redes socias (facebook, instagram), assim os seguidores os seguidores dos mesmos,
acreditaram que nao € preciso ter ponto fixo para ser confiavel.

Black no Ponto: Sera postado nas redes sociais (Facebook, instagram, snapGram) uma nota
de participag¢do da loja sempre que fizer parcerias em Bandas musicais e casas noturnas,
eventos culturais, esportivos, programas de televisdo, congressos, encontros, movimentos

educacionais como forma de divulgar a marca uma vez que servem como vitrine, eventos
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esses cada vez mais comuns por ser uma forma de reunir pequenos empreendedores, sao
forma eficaz de atrair clientes. Com a marca ligada & varias causas que abrangem o contexto
da loja, mais perceptivel na memoria do consumidor ela sera.

Criar tags: #LojapontoNegro #CamisasPontoNegro #ColecaoPontoNegro, para maior

localizagdo da marca e identificagdo com o publico jovem.

2.1.2 PLANO DE COMUNICACAO

Como a loja Ponto Negro esta buscando introduzir-se no mercado online, a marca

precisa de um alcance do publico que est4 ligado a internet.

Definicio de publicos: O publico-alvo da marca estd na faixa etaria entre 20 - 40 anos,
classes B e C, que se identifiquem com movimentos, ativismo e historia negra, que gostem de
um estilo despojado e alternativo. Estilo esse que estd presente nas camisas que abordam

conteudos exclusivos, além de serem confortaveis, bebe do estilo negro.

Objetivos: a venda de produtos que incentivarao a micropolitica e pequenas revolucdes.

Tema: Linha de produtos exclusivos inspirados no ser negro.

Trata-se de uma loja virtual que introduzird a cultura negra. Uma loja virtual localizada no
Facebook e Intagram, que tera como principal objetivo: a venda da representatividade negra

em estamparia de camisetas (personalidades, movimentos, cinema, artes, frases e afins).

Posicionamento: Os produtos sdo feitos no Para, aplica o comércio justo, vende e educa.

Estratégias:

Aplicar um questionario para mensurar o grau de importincia do empreendimento para a
populacdo de Belém do Para.

Criar pegas graficas para distribuir em eventos que a marca estiver presente.

Criar uma colec¢do exclusiva inspirada em uma personalidade negra, para o dia de inauguracao
das paginas (instagram e facebook).
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Fazer uma campanha nas redes sociais para divulgar a marca;
Veicular midia com duas semanas de antecedéncia.
Criar tags de localizagdo da marca.

Utilizar personalidades e movimentos para propagar a marca.
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Orcamento:
Servicos Valores
Fotografo R$ 300,00
3 modelos para a colecao R$ 350,00 (RS 50,00 para cada um)
Filmador R$ 300,00
Designer grafico para a acao R$ 400,00
FUNDO RESERVA R$ 500,00
PLANEJAMENTO DE MIDIA
Pecas da Campanha:
Midia Digital —

Redes Sociais
Linha exclusiva —
Camisas.

Video viral — Redes Sociais.

Questionario fechado e semi-aberto.

PERGUNTAS

RESPOSTAS

1° Qual sua etnia?

() Negro* () Branco () Indio.

4 Sugeri somente as trés etnias primarias no questionario, pois a mistura das mesmas, iniciou-se devido 4 um
abuso de autoridade, de acordo com Fernandes, (1972 p27) Por isso, a miscigenacdo corresponderam
mecanismos mais ou menos eficazes de absor¢do do mestigo. O essencial, no funcionamento desses
mecanismos, ndo era nem a ascensdo social de certa por¢do de negros e de mulatos nem a igualdade racial.
Mas, ao contrario, a hegenomia da “raga dominante” — ou seja, a eficacia das técnicas de dominagao racial que
mantinham o equilibrio das relagdes raciais e asseguravam a continuidade da ordem escravista. (FERNANDES,
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2° Qual bairro de Belém vocé mora?

3° Vocé conhece algum empresario negro? Sim () Nao ()
4° Voceé sabe trés autores negros influentes? Sim () Nao ()
5° Gostaria de uma loja que vendesse conceitos historico do ser | Sim () Nao ()
negro?

6° Vocé compra em loja virtual? Sim () Nao ()
7° Gostaria de comprar, aprender e mostrar conhecimento ao | Sim () Nao ()
mesmo tempo?

8° Conhece alguma loja virtual em Belém que tem um conceito

sobre a cultura, personalidade, autores, empresarios e historia | Sim () Nao ()
de negros?

9° Alguma dessas lojas virtuais vende artigos do contexto Sim () Nao ()
negro, explicando a importancia no Brasil e no mundo?

10° Vocé compraria uma camisa étnica de uma loja virtual? Sim () Nao ()
11° A marca precisa ter um simbolo negro, para ter Sim() nao ()

representatividade?

12° Qual palavra te deixa mais proximo da historia do ser

negro?

Black() Power() Negro ()

13° Quais cores te recorda o negro?

Preto e branco () Colorido ()

1. ANALISE TEXTUAL DO RESULTADO DA PESQUISA:

A pesquisa feita em Outubro de 2016, pela rede social; e pessoalmente em

faculdades e pracas de Belém, foi dividida em duas partes de 80 pessoas com o total

de 160 entrevistados, uma online que ¢ potencialmente o publico em rede que o

Ponto Negro busca atingir, € a outra pessoalmente, para mensurar 0 universo

belenense em interesse com o ambiente virtual.

46.25% do universo da pesquisa se consideram da etnia negra, o que da

margem para a criacao da loja com tematica especifica.

1972p27).
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53.125% do universo da pesquisa ndo obtém conhecimento de um
empresario negro, o que demonstra que este campo de atuagdo ainda é pouco
explorado com grande repercussdo, o que leva a motivagdo de mudanca da
estimativa.

49.375% do universo da pesquisa ndao tém base historica de autores com
representatividade negra, sendo assim, se identifica uma caréncia de conhecimento
a ser preenchida logo: o produto.

90% do universo da pesquisa t€ém desejam uma loja de conceito negro para
compras. 90% do universo da pesquisa, compra em lojas virtuais, isso leva a crer
que o investimento na criagdo do Ponto Negro terd consumidores ativos.

93.75% do universo da pesquisa tém vontade de comprar um produto ndo sé pela
estética, mas também pelo contetdo que este possa trazer para sua vida, um dos objetivos do
Ponto Negro.

88.75% do universo da pesquisa ndo conhecem uma loja em Belém que tenha um
conceito igual ao que o Ponto Negro quer aplicar, o que demonstra pouca concorréncia na
regiao.

87.5% do universo da pesquisa afirmam que nenhuma das lojas que ja sdo conhecidas,
tem um compromisso de explicar por meio do seu produto, qual a importancia do negro no
Brasil e no mundo, diferentemente do Ponto Negro.

87.5% do universo da pesquisa comprariam uma camisa ¢tnica de uma loja virtual,
demonstrando que ha uma procura e certeza de compra.

50.625% do universo da pesquisa afirmam que para a identificacdo visual da marca
Ponto Negro ¢ precisa ter um simbolo negro para ter representatividade, o que levou a
escolha do punho fechado: resisténcia, revolugdo, negritude.

68.75% do universo da pesquisa acreditam que a palavra: negro; faz referéncia mais
proxima a historia do ser negro, o qual ¢ a base da loja, devido a isso a marca atribuiu ao
nome. 59.375% do universo da pesquisa acreditam que as cores: preto e branco remete ao ser
negro, portanto sdao as mais apropriadas para a identidade visual da marca, pois a
dentificagdo se torna mais rapida.

O bairro Umarizal com 31% dos entrevistados sendo negros ¢ o mais populoso dentro
do universo da pesquisa, o que indica que a loja virtual, terd mais rendimento com vendas
nessa area.
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CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento da presente monografia proporcionou uma analise sobre o estudo
do ser negro na atualidade, um estudo sobre o empreendorismo afro no mercado virtual
paraense, além disso, possibilitou a criagdo de uma marca conceitual chamada: Ponto Negro,
e a elaboragdo da producao de uma campanha voltada para o langamento da mesma.

De modo geral, os entrevistados contribuiram para a formulacdo da marca Ponto
Negro, contando-se ao comparar as respostas que tem como diferencial a base tematica
historica do ser negro e a acessibilidade pela plataforma digital. O mercado paraense ¢
escasso nesse seguimento, tornando o langamento da loja algo construtivo.

Os dados da pesquisa demonstram que o consumidor paraense obtém o desejo de
representatividade negra em lojas que compram; por o Ponto Negro se localizar na
plataforma digital (facebook e instagram), tornou a aproximagdo com esse publico mais
presente e dinamica, efetuando uma fidelidade do consumidor com a plataforma e com o
produto, através da campanha voltada para personalidades e movimentos negros. Diante dos
resultados € notério que os objetivos da monografia foram alcangados.

O questionario foi constituido por 13 questdes, que abordariam respostas sobre o

universo negro, conhecimentos e desejos dos consumidores em Belém do Pard, com o éxito
de 160 pessoas, 80 pessoalmente, caracterizando os possiveis consumidores € mapeamento de
Belém; e 80 virtualmente pela plataforma virtual - facebook, caracterizando os ativos em
rede social, se obteve dados para elaboracao da marca, do conhecimento de mercado, da
necessidade do consumidor e bairros mais propicios a venda de produtos da loja.
Dada a importancia do tema, ¢ possivel desenvolver novos projetos que vissem aumentar o
acervo de produtos com essa tematica, e/ou criagdo de novos meios de acesso, que possa
desencadear esse conhecimento sobre o contexto afro, e assim efetivar um empreendimento
mais abrangente.

Nesse sentido, a andlise, a pesquisa e a elaboragao feita nesta monografia, permitiram a
criacdo e o langcamento da marca Ponto Negro, em um mercado que se identificou caréncia da
proposta que a loja virtual se baseia, e com um potencial de clientes que se interessam pelo

produto que a loja oferece.
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