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RESUMO

O trabalho consiste na criacdo do prototipo de um aplicativo, cujo objetivo é a
producdo de conteudo de gastronomia, sendo uma midia regional eficiente para
estreitar a relagdo com o consumidor, promover o engajamento e relevancia, além de
estimular a producédo de material através da experiéncia dos usuarios. A midia busca
ser o canal para estabelecer uma convergéncia midiatica e complementar a narrativa
das marcas e suas intencdes, através de estratégias na conteudos fomentados pelo
entretenimento e as possibilidades interativas dos dispositivos méveis.

Palavras-Chave: Aplicativo. Conteudo. Midia. Estratégia. Experiéncia.

1 INTRODUCAO

O acesso a internet e a popularizacdo dos smartphones reconfigura o modo de
pensar e agir da sociedade e consequentemente das marcas. Essa mobilidade®
acelera a recepcao de informacdes, se torna um canal que estreita as relacbes e
condiciona a busca dos usuarios por relevancia de conteudo.

O universo das marcas cada vez mais é guiado pelas experiéncias que sao
capazes de promover aos seus publicos e as formas alternativas de envolvé-los. A

gastronomia surge desses propodsitos, que vao muito além da necessidade do ser

1 Memorial descritivo do Projeto Experimental referente ao Trabalho de Conclusao de Curso
apresentado ao Centro de Ensino Superior de Juiz de Fora, como requisito parcial para a conclusdo
do Curso de Graduacdo em Comunicagéo Social: Publicidade e Propaganda.

2 Graduanda do curso de Comunicagao Social: Publicidade e Propaganda pelo Centro de Ensino
Superior de Juiz de Fora.

3 Graduando do curso de Comunicagao Social: Publicidade e Propaganda pelo Centro de Ensino
Superior de Juiz de Fora.

4 Professor do curso de Comunicacao Social: Publicidade e Propaganda pelo Centro de Ensino
Superior de Juiz de Fora

5 A mobilidade caracteriza-se pelo uso de dispositivos méveis que, utilizando-se da convergéncia
tecnoldgica, disponibiliza comunicacao e informacao instantanea via texto, imagem, video, além de
recursos de gerenciamento, como agenda e noticias, por exemplo. Tudo isso via internet e web.
(DIAS, Rosilana Aparecida, 2010, p. 3)



humano de se alimentar. E, no ambiente digital, essas caracteristicas sao
maximizadas exponencialmente.

Portanto, é preciso criar e explorar formas estratégicas de atrair a atencédo do
usuario, saciar a busca por conteados que sejam relevantes e que despertem o
interesse através de outras areas como a do entretenimento e que exceda o desejo
de comer.

Para isso, criamos o protétipo do aplicativo Gastromidia, com o intuito de promover
experiéncias gastrondémicas através de conteudo no smartphone. Nesse processo,
identificamos, planejamos e criamos varias etapas decisivas para as escolhas mais
assertivas ao publico e persona definidos, a fim de envolver os hébitos e

caracteristicas dos potenciais usuarios com a midia.

2 OBJETIVOS

Os objetivos a seguir guiardo a pesquisa e criacao do projeto experimental.

2.1 OBJETIVO GERAL

Mostrar que através de formas estratégicas de producéo de conteddo com Mobile
Marketing, Content Marketing (Marketing de contetdo) e/ou Branded Content, aliadas
ao entretenimento e ao storytelling, o prototipo de um aplicativo pode ser um midia
eficiente e relevante no ambiente digital para estreitar a relagdo com o consumidor,
promovendo engajamento, proximidade, relevancia e o valor de marca, através dessa
plataforma interativa que visa a experiéncia do usuario.

Desse modo, podemos estabelecer uma relacdo de experiéncia midiatica e
convergéncia no aplicativo de acordo com os conteddos e materiais fomentados pelo
entretenimento produzidos para as sec¢fes, complementar a narrativa das marcas,

suas intencdes e as possibilidades interativas exploradas dos dispositivos moveis.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Criar secdes alternativas, dinamicas e interativas por afinidade no aplicativo;
e Criar uma secdo para que 0 usuario produza conteudo também, inspirado na

estrutura das midias sociais;



e Criar dois cases para demonstrar como € possivel explorar a plataforma; (ANEXO
| e ANEXO J) (APENDICE Q ao APENDICE X)

e Criar um video tutorial que mostra toda a dinamica elaborada para o protoétipo;

¢ Distinguir os tipos de conteildo como pagos, proprios, parceiros ou afins;

e Ressaltar como as transformacdes tecnoldgicas impulsionam a necessidade de
repensar as abordagens estratégicas para serem efetivas e engajadas no

ambiente digital, extraindo as possibilidades do Mobile Marketing.

3 JUSTIFICATIVA

O segmento de gastronomia tem crescido exponencialmente, sobretudo na regiéo,
com a valorizacdo e ampliagdo das formas de saciar, 0 que surgiu a partir de uma
necessidade humana: se alimentar. Mas a acao nao é simples.

O poder de escolha do consumidor e suas exigéncias excede o sabor e invade
todo o universo da marca. Inovar na forma de produzir e transmitir conteddos é um
diferencial que agrega valor a marca, além de contribuir na relacdo com seu
consumidor que esta cada vez mais exigente.

Com a facilidade de acesso e exposicdo que a internet traz, o consumidor tem por
hébito interagir e buscar cada vez mais marcas que tenham relevancia, que produza
conteudos significativos, além de seus atributos funcionais. E, uma marca ligada a
gastronomia, tem por esséncia, entregar experiéncias, ser auténtica e promover a
sinestesia em todo tipo de contato.

O smartphone promove a equidade na producdo de contetdo, a qual norteia
culturalmente as geracfes atualmente. Dessa forma, novas midias surgem com a
necessidade de atender a expectativa dos usuarios em sua capacidade de
identificacdo, adaptabilidade, relevancia e empatia. Os aplicativos sdo um exemplo
eficiente enquanto midia, capazes de extrair os potenciais do smartphone, transmitir
conteudo e atingir essas caracteristicas decisivas para promover a interatividade.

Além disso, as caracteristicas regionais de pouca competitividade em midias
similares, a ascensdao e valorizagcdo da gastronomia local e os interesses dos publicos
pretendidos favorecem a utilizacdo dessa midia e seu potencial no mercado local que
€ pouco explorado, em termos de inovacdo de plataformas, além das midias

tradicionais. Criar o prototipo de um aplicativo para esse segmento contribui para que



as marcas tenham mais possibilidades de promoverem experiéncias gastronémicas e

normas formas de contato que dialogue com seus consumidores e novos publicos.

4 METODOLOGIA

Foram criadas etapas decisivas a partir das escolhas definidas para a estrutura do
projeto do aplicativo, passando pelos objetivos centrais, a escolha da midia, suas
abordagens estratégicas, identificacdo dos publicos, criacdo das personas, a marca,

0S aspectos visuais da plataforma, interface, dinamica e usabilidade.

4.1 CONTEXTUALIZACAO E PLANEJAMENTO

Ao analisar o mercado de gastronomia e aplicativos do segmento em guestao,
sobretudo na regido, ndo identificamos uma midia similar a dinamica proposta por
esse projeto. As abordagens mididticas encontradas giram entorno sempre da
alimentacado e ndo propriamente do contetdo e experiéncias por tras das marcas do
segmento gastronémico. Contudo, as midias sociais e suas capacidades interativas
tém disputado cada vez mais a atencdo dos usuarios de smartphones.

Diante disso, identificamos os publicos pretendidos e criamos as personas de
cada um com base nos seus interesses, a fim de compreender melhor os habitos e
afinidades dos potenciais usuérios do aplicativo. Vale ressaltar que todas as decisdes
foram tomadas a partir das caracteristicas das personas dos publicos-alvo.

Atribuir identificacdo e peso a midia sdo primordiais para trabalhar a relevancia da
mesma. Portanto, listamos as caracteristicas e os valores de marca necessarios para
transmitir as intengfes da midia, posteriormente, criamos um nome para o aplicativo
e, por fim, sua persona para interacdo com 0S USUArios.

Com a concepcéo da marca definida, na etapa seguinte separamos as secoes a
serem trabalhadas no aplicativo, com base na afinidade de divisdes dentro do setor
gastronbmico e na crescente concentracdo de algumas areas de atuacdo como
hamburguerias, cervejas e chopps artesanais, eventos de gastronomia e afins.

Dentro das secdes, a destinada as interagfes dos usudrios, atribui carater de
midia social para estimula-los a produzir conteddo desse universo proposto também,

além das interagdes e envolvimentos que a plataforma disponibiliza.



Em relacdo a regulamentacdo e burocracias para ativar a plataforma, deve
atentar-se a questdes de direitos autorais, autorizacdo de uso de imagem, conformes
do CONAR (6rgdo que regulamenta a publicidade no Brasil), veracidade das
informacdes e questdes éticas, além dos termos e condi¢bes das plataformas de
disponibilizacdo do aplicativo e lojas virtuais. Contudo, a responsabilidade direta € dos
produtores de conteddo sendo as marcas, usuarios ou afins.

Quanto ao custo para gerar o aplicativo, requer investimentos, planejamento
financeiro a médio e longo prazo, infraestrutura, conhecimentos especificos de
programacao para criar toda dindmica visual e funcional, conforme foram projetadas.
Além de teste de usabilidade para, posteriormente, disponibiliza-los nas plataformas
das lojas virtuais de aplicativos como Play Store e Apple Store.

Como o projeto tem carater experimental, optamos por construir um video tutorial
da interface de todo o protétipo, com sua dinamica de funcionalidade e usabilidade,
produzido com o suporte das ferramentas de edicdo da Adobe — Photoshop, lllustrator
e Premiere. O video possui formato vertical, com resolucédo de 1080x1920 pixels, que
se adapta perfeitamente a dimenséo das telas dos smartphones ao acesséa-lo, fazendo
alusao e simulacédo do aplicativo em funcionamento.

Dessa forma, potencializamos a experiéncia do usuario ao tangibilizar o contato
com a plataforma, através da proximidade facilitada pelos dispositivos moéveis.
Aplicando, na préatica, estratégias de Mobile Marketing, conceito que sera explicado
no item 6.2 desse projeto, ao explorar as possibilidades e funcionalidades dos

smartphones.

4.2 ANALISE DE MERCADO E APLICATIVOS NO SEGMENTO

O produto desse projeto é a midia para a producédo de contetdo de Gastronomia,
ou seja, as proprias marcas regionais do segmento que sdo os fornecedores da
plataforma. Para isso, precisamos que a marca tenha interesse em produzir conteudos
de engajamento para ser um potencial fornecedor. Dentro do aplicativo tem secbes
por afinidade de produtos como bebidas, hamburguerias entre outros, o que aumenta
nossa possibilidade de fornecedores.

Nossa audiéncia sado os usuarios do aplicativo que varia conforme a quantidade

de fornecedores (marcas) que temos, pois, cada um deles possui seu préprio publico
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interessado no conteudo. Quem assume o papel de concorrentes sao as redes sociais
das préprias marcas, que € onde elas disponibilizam principalmente conteudo.

Dessa forma, o tempo gasto na plataforma compete diretamente com o tempo
gasto nas midias sociais, onde o poder de escolha pelo aplicativo, € pautado pela
relevancia do que € produzido e influencia diretamente na interacao do usuario com o
material. O fato de atuarmos em um segmento em crescimento, nao ter outras midias
com o foco em producdo de conteldo de gastronomia e ndo apresentar uma
concorréncia direta na regiao, gera vantagens de atuacéo nesse mercado.

Todavia, as ferramentas que as redes sociais tém disponibilizado e a forma como
elas tém sido utilizadas, sdo ameacas diretas, pois cada vez mais as marcas buscam
produzir contetdo e os proprios usuarios também. Como nossa midia € segmentada
ao ramo de gastronomia e tem também essa esséncia, formas alternativas de
producdo de conteudo e engajamento com o publico sdo potenciais concorrentes
dessa plataforma.

Considerando o segmento gastrondmico, os aplicativos concorrentes identificados
estdo todos desativados. Vale ressaltar que a mecanica de funcionamento dos
mesmos é pouco similar e ndo assemelha tanto a proposta desse projeto. A seguir,

os aplicativos que seriam concorrentes:

a) PIP — Rede social de receitas: Para compatrtilhar receitas;

b) All Chefs: Sistema de buscas e compartilhamento de receitas;

c) Rouxbe: Maior escola de culinaria online;

d) Neeach: Para compartilhar receitas e troca de criticas de comida pelo mundo;

e) Sharefood: Compartilhamento de experiéncias gastrondmicas com
estabelecimentos ou pratos feitos em casa. Permite indicacdes, recomendacdes
e avaliacdes de locais ou comidas com o Facebook. Praticamente uma midia

social de comidas, embora ndo tenha opcéo de interacdo com a mesma.

4.3 CARACTERISTICAS E VALORES DA MARCA

Usabilidade para tornar o aplicativo pratico, coerente em todas as suas partes para o
usuario desfruta-lo da melhor maneira;
Flexibilidade com uma interface confortavel, harmonica e fluida para que o

consumidor se sinta a vontade na interacdo com o aplicativo;
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Experiéncia agradavel através de contetudos que fortaleca a relacdo com os usuarios
e instigue-os a produzirem materiais complementares aquele universo;

Curiosidade com as novidades e os proximos contetudos, fomentada pelo
envolvimento e interagdes que despertem o afeto e a fidelidade com o app;
Sinestesia promovida ao explorar os sentidos (visdo, audi¢éo, olfato, tato e paladar)
gue sao imprescindiveis quando se junta histérias, gastronomia e entretenimento;
Intimidade para que o usuario se sinta representado e especial, com proximidade e
afeto na relacdo com a marca,

Inspiracéo ao promover experiéncias significativas que reflitam na vida dos usuarios;
Empatia que é primordial para construir relacdes afetivas consolidadas, sempre com
transparéncia;

Diversidade de conteudos, formas, sensacdes e experiéncias;

Humanizacdo como principio norteador de todos os demais valores.

4.4 O APLICATIVO ENQUANTO MARCA: GASTROMIDIA

Gastronomidia € um termo definido em 2009 como a midiatiza¢do da gastronomia,
ou seja, a difusdo da gastronomia por meio dos veiculos de comunicacdo. O termo
em si € mais relacionado aos programas de culinaria e reality shows, como o
Masterchef, pela crescente popularizacéo e atencéo ao mercado gastrondémico.

A partir desse termo e da ideia de uma plataforma midiatica, criamos o
GASTROMIDIA. A juncdo de GASTRO + MIDIA explicita também a forma de atuacéo
e seus interesses; principalmente por conta das personas, secdes e interacdes
propostas para o aplicativo. E, criamos a persona da marca a fim de gerar identificacao
com a mesma. (APENDICE Z) Por fim, atribuimos o slogan experimente contetdo
gue faz analogia a experimentacdes de novidades, como na gastronomia e a proposta
do aplicativo de producéo de contetido. (ANEXO A) (APENDICE A e APENDICE B)

4.5 SECOES DO APLICATIVO
Para compreender melhor a divisdo das sete sec¢des criadas, atribuimos nomes

as secoes e listamos potenciais marcas por afinidade de segmento, area de atuacao,

produto principal e/ou imagem da marca.



12

a) Secao Doce: Destinada a marcas do segmento de doces, sorvetes, chocolates,
sobremesas e afins. Exemplos: Brownie do Rapha; Relicario; Maxi Pao; Sublime;
(ANEXO B) (APENDICE F)

b) Secdo Tim-Tim: Destinada a marcas do segmento de bebidas e drinks:
Exemplos: Antuérpia; Bravo Beer; Cervejaria Mirante; Cachaca Dom-Bré;
(ANEXO C) (APENDICE G)

c) Secao Burger: Destinada a marcas do segmento de hamburguerias. Exemplos:
Texas West; Garten; Buffalo Wins; Bents; (ANEXO D) (APENDICE H)

d) Secdo Happy Hour: Destinada a marcas que unem comida e bebida como
atrativos, como o0 segmento de restaurantes, pizzaria, comida japonesa.
Exemplos: Mr. Tugas; Picanha, Pimenta e Pinga; Sushi2You; S&o Bartolomeu;
(ANEXO E) (APENDICE 1)

e) Secao Gastroeventos: Destinada a eventos e festivais gastronédmicos da regiao.
Aqui, o evento atribui o carater de marca, além das marcas participantes do
mesmo. Exemplos: Comida de Buteco, Sabores do Mundo, JF Burger Fest, JF
Sabores, Cerveja Sobre Rodas, Seu Mercado, Festa Alema. (ANEXO F)
(APENDICE J)

f) Secéo Alternativa: Destinada a marcas ou profissionais que tenham abordagens
gastronbmicas atipicas, como o0 veganismo, alimentacdes alternativas, projetos
gastrondmicos peculiares e afins. Exemplo: Hamburguer do Futuro. (ANEXO G)
(APENDICE K)

g) Secao EuChef: Destinada a producéo de contetdo de gastronomia dos usuarios.
(ANEXO H) (APENDICE L)

4.6 SECAO EUCHEF: PRODUTORES DE CONTEUDO

Essa secdo possui um carater inspirado nas dindmicas de compartilhamento das
midias (redes) sociais ao promover a exposicdo de producdes independentes,
materiais proprios e/ou autorais e incentivar a producéo de conteudos de gastronomia
pelos usuarios.

A funcionalidade da secéo se da por microblogging: uma forma de blog que os
usuarios podem inserir textos (de até 250 caracteres), imagens (até 5 itens) ou videos
(de até 30 segundos) para expressar suas ideias na Internet de forma rapida e objetiva

para visualizacao por meio de uma rede de pessoas.



13

Dessa forma, o aplicativo sofre uma transformacéo na dindmica de geracao de
materiais para alimenta-lo nessa secdo, ao assumir parcialmente carater de midia
social e algumas de suas caracteristicas e funcionalidades, como inserir comentarios
e compartilhar com as demais midias sociais. (APENDICE M) (APENDICE P)

4.7 STORYBOARD, WIREFRAMES E AS ESCOLHAS VISUAIS

Definidas essas questdes, o préximo passo consistiu em elaborar um esboco de
toda dindmica do aplicativo, que atribuimos como Storyboard, ou seja, toda a estrutura
do protétipo. E, cada etapa, secéo e tela, desse projeto, nomeamos de Wireframes,
nos quais, constam todas as funcionalidades, ferramentas e possibilidades projetadas
para a plataforma. (APENDICE A ao APENDICE Y)

Nas escolhas visuais, de formas e aspectos optamos por solu¢des que transmitam
e expressem as caracteristicas e valores propostos pela marca em prol da experiéncia
do consumidor. Adotamos como inspiragédo e referéncia os aspectos do design
emocional para a construcdo visual da interface do aplicativo. A relacdo design e
emocao contribui para escolhas e preferéncias do universo social por tras do produto
OU Servi¢co, No Nosso caso, de cada secao do aplicativo.

Com isso, optamos por atribuir uma cor base para cada secao, a qual, norteara
toda forma visual da mesma, além de situar o usuario em qual secdo esta. As divisdes
cromaticas ficaram: Secdo Doce: azul; Se¢do Tim-Tim: amarelo; Secdo Burger:
Laranja; Secdo Happy Hour: Roxo; Secdo Gastroeventos: Verde; Secdo Alternativa:
Rosa; Secao Euchef: Cinza escuro, que é a cor base da plataforma.

Por fim, criamos o video tutorial da interface do protétipo com toda a sua dindmica
de funcionalidade e usabilidade planejada, para aproximar o usuério da plataforma. O
método utilizado favorece a fidelidade ao projeto elaborado, por conta das limitaces

técnicas, econdmicas, de infraestrutura, de programacéo e afins.

5 PUBLICO-ALVO

Os novos habitos de consumo promovidos pela democratizacéo e acessibilidade
a internet fazem com que o individuo, o consumidor, o usuario e o publico-alvo
guebrem as barreiras das classes sociais e promovam classificagdes transversais

7

socioeconbmicas. Portanto, € necessaria uma percepcdo mais precisa dessa
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audiéncia e das suas aspiracOes, rica em detalhes para criar uma conexao mais

eficiente, direcionada pela empatia e seus interesses.

5.1 PUBLICOS E PERSONAS

Dessa forma, criamos personas correspondentes aos publicos-alvo idealizados,
para melhor compreenséo dos interesses e afinidades, ou seja, perfis semificticios dos

usudrios potenciais para a utilizacéo do aplicativo.

5.1.1 Publico A —Personal

Homens e mulheres de 22 a 35 anos;
Trabalham em ramos diferentes, mas gostam do ramo da gastronomia;

Séo conectados e passam bastante tempo nas redes sociais e aplicativos;

Persona: Julia Salgado

Descricdo: Julia € uma mulher de 28 anos, formada em Arquitetura e adora
cozinhar nos tempos vagos. Gosta de sair, mas gosta mais ainda de tomar um vinho
com os amigos falando sobre a vida e fazendo pratos criativos na sua rotina. Afinal,
ela é amante da cozinha. Solteira, mora sozinha e tém dois filhos felinos, o Fred e a
Magali. Atualizada, curiosa, criativa, extrovertida e tecnoldgica, Julia adora usar
aplicativos no seu celular que sejam dinamicos e funcionais, que a faca ver situacées
do mundo de diversas possibilidades. E conectada a todas as midias sociais e as
utiliza simultaneamente. Escuta musicas cult, mas é eclética também. Julia faz pilates
duas vezes na semana e preza muito o bem-estar e cuidar da sua saude.

S&0 curiosos;

5.1.2 Publico B — Persona 2

Homens e mulheres de 22 a 35 anos;
Trabalham no ramo de gastronomia ou sao fas de todos os assuntos sobre essa area;
Seguem paginas, produzem conteudo e interagem com as paginas sobre o tema,;

N&o perdem uma postagem;
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Persona: Guto Ribeiro

Descricao: Guto é um jovem comunicativo de 26 anos, formado em Artes e Design,
que estd no mestrado em Artes, Cultura e Linguagens. Curioso, adora explorar
novidades, contetidos diferentes, interessantes e criativos sobre marcas. E solteiro,
mora sozinho e adora ir a barzinhos com os amigos no final de semana para tomar
aguela Heineken gelada. Nos tempos livres, gosta de descobrir apps novos e utilizar
Instagram e Twitter, interagindo e acompanhando fielmente algumas marcas que
gosta, sempre atento como um superfa de carteirinha. Muito expressivo e tecnolégico,
Guto adora produzir conteido de suas experiéncias e registrar esses momentos em
suas midias sociais, como por exemplo, ir ao Rock in Rio, ndo apenas pelo show do

Imagine Dragons, mas também porque ama a Heineken.

5.1.3 Publico C — Persona 3

Eventos e festivais locais voltados para a gastronomia;
Empreendedores e organizadores de eventos regionais ligados a essa éarea;
Marcas envolvidas nesses tipos de eventos, com interesses novas possibilidades de

promover experiéncias gastronémicas.

Persona: Duda Soares

Descri¢do: Duda € uma mulher de 29 anos formada em eventos. Ela € transparente
em tudo o que faz, desde as coisas pessoais até dentro do seu ramo de trabalho. E
simpatica e adora compartilhar suas experiéncias com diversos tipos de pessoas
diferentes, ela ama a diversidade, e, falando em diversidade, todo ano Isa faz um
evento de gastronomia enorme na sua cidade, Vigosa. O evento conta com mais de
30 marcas que expde o melhor da sua gastronomia. E incrivell E tudo muito
organizado, como Duda, que pensa sempre em todos os detalhes para a melhor
sensacao de seus convidados. O ambiente é leve e confortavel e tudo se envolve para
criar uma experiéncia Unica, as cores, a composicdo, o planejamento. Uma das
caracteristicas essenciais nesse evento é a sensualidade de despertar os préprios
sentidos do corpo humano, o que torna o evento um momento inesquecivel. Por ser
uma mulher muito inspirada, leva toda a sua inspiragcdo da vida para o evento,
transformando pequenos detalhes em aspectos essenciais na gastronomia. A

criatividade € a chave para esse evento e o0 sabor dessa experiéncia é sem igual.
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6 FUNDAMENTACAO TEORICA: INFORMACAO E COMUNICACAO: MIDIA,
TECNOLOGIA E PUBLICIDADE

As transformagfes tecnologicas ao longo dos anos recriaram hébitos sociais,
nocdes culturais e comportamentais na sociedade. As mudancas na forma de se
comunicar, se relacionar, se produzir, se consumir e se informar sdo surpreendentes
e sem precedentes. A adaptacdo das midias ao longo dessas transformacdes é crucial

na integragao com o consumidor.

6.1 MERCADO DE COMUNICACAO E ADAPTACAO AO MEIO DIGITAL

O conceito que traz McLuhan® fomenta que “0 meio é a mensagem, porque é o
meio que configura e controla a propor¢cdo e a forma das acdes e associacdes
humanas.” (MCLUHAN, 1964, p.23, grifo do autor). Quando entendemos a midia como
elemento de transformacao social, também prevemos que ela reflete a sociedade e
precisa estar a frente da mesma, para continuar exercendo sua fungéo; caso contrario,
a tecnologia é sucumbida e banalizada.

Com o avanco tecnoldgico e toda a transformacéo social dos ultimos anos, que
sao reflexos da transformacao midiatica naturalmente acelerada com o surgimento da
internet, os veiculos de comunicacdo e as marcas passam constantemente a revisar
seus processos e estratégias, reestruturando seus modelos de negoécios e
abordagens dos publicos em plataformas de acelerada interacéo e, a antever cada
vez mais experiéncias significativas. “(...) a midia € a expressao de nossa cultura, e
nossa cultura funciona principalmente por intermédio dos materiais propiciados pela
midia.” (CASTELLS, 1999, p. 422)

Com o advento da internet, surgem o ciberespaco e a cibercultura, que sao novas
formas de se comunicar que reconfiguraram o mercado em todas as esferas, capaz

de abarcar inimeras possibilidades de pensar e de viver da sociedade:

O ciberespaco é o novo meio de comunicagdo que surge da interconexao
mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a infraestrutura
material da comunicacdo digital, mas também o universo oceénico de
informacgdes que ela abriga, assim como 0s seres humanos que navegam e
alimentam esse universo. Quanto ao neologismo cibercultura, especifica
aqui o conjunto de técnicas materiais e intelectuais, de préticas, de atitudes,

6 Primeiro tedrico da comunicacao a idealizar mudangas sociais significativas a partir da eletricidade.
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de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com
o crescimento do ciberespaco. (LEVY, 1999, p. 17, grifo do autor)

O desenvolvimento de novas tecnologias nas ultimas décadas tem alterado a
forma do ser humano ver e se relacionar com o mundo. “Hoje se fala de uma geracéo
nativa digital, nascida nos meados dos anos 1990, que compreende muitas dessas
novas descobertas como essenciais e cotidianas. Para os mais jovens, a tecnologia
aparenta ser como o ar: essencial, porém invisivel.” (TAPSCOTT, 2010, p. 24)

A digitalizacdo das atividades e tarefas contribui para a transformacdo e

adaptacao das midias, a fim de promover a identificacéo e acessibilidade ao publico.

Do mesmo modo, desde a revolucéo industrial que, o mundo da linguagem
fez emergir o jornal, seguido do cinema, do radio e da televisdo, a tendéncia
das midias tem sido a crescente hibridizacdo de linguagens, numa direcéo
gue a revolucdo digital esta cada vez mais explorando no limite de suas
possibilidades. (SANTAELLA, 2010, p. 95)

Essa revolugdo maximiza a naturalizagéo do digital na sociedade que cada vez
mais vive em rede, conectada, que, consequentemente, impulsiona a forma de
pensar, de agir e sua dependéncia tecnoldgica. Toda essa interconexdo provoca e

estimula a convergéncia entre midias, plataformas e conteudos.

6.2 MARKETING NO DIGITAL E MOBILE MARKETING

O impacto da era pés-digital” fez com que as marcas desenvolvessem novas
abordagens estratégicas de marketing para continuarem estabelecendo contatos com
sua audiéncia. “A chegada de novas tecnologias sempre afeta 0 comportamento dos
seres humanos, da a eles mais capacidades, estende seus dominios e muda habitos.”
(LONGO, 2014, p. 69)

Conforme elas mudam, a sociedade, o mercado e o consumidor também mudam.
O marketing também precisa se adaptar levando em considera¢ao esse novo cenario,
as novas tecnologias e as plataformas que surgem no ambiente digital. “Nao por uma

guestao de tecnologia, mas uma mudanca no comportamento do consumidor, que

7 A era pos-digital €, basicamente, a realidade em que vivemos hoje, na qual a presenca da
tecnologia digital é tdo ampla e onipresente que, na maior parte do tempo, nem notamos que ela esta
la. SO percebemos sua existéncia quando por algum motivo ela nos faz falta. Disponivel em:
<https://revistagalileu.globo.com/Revista/noticia/2015/01/bem-vindos-ao-mundo-pos-digital.html>.
Acessado em: 20 de novembro de 2019.
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esta utilizando cada vez mais a internet como meio de comunicacédo, informacao,
relacionamento e entretenimento.” (TORRES,2010, p. 7)

A importancia desse meio de comunicacao e suas inUmeras possibilidades de
atuacOes, fomenta ainda a definicdo de marketing no digital sendo:

O conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a internet, e
ao novo comportamento do consumidor quando esta navegando. Nao se trata
de uma ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de acbes que
criam um contato permanente da sua empresa com seus clientes. (TORRES,
2010, p.8)

A transformacdo do marketing acompanha a adaptabilidade do homem em
decorréncias das novas tecnologias. Martha Gabriel, que é atualmente uma das
principais referéncias em marketing no digital do pais, define que “o ser humano é
mobile por natureza. Somos ndémades em nossa origem e muitas técnicas e
tecnologias desenvolvidas ao longo da histéria da humanidade tiveram por objetivo
ampliar e facilitar nossa mobilidade.” (GABRIEL, 2010, p. 159)

O Mobile Marketing, por exemplo, “é¢ uma estratégia que busca atrair, interagir e
relacionar um determinado publico por meio das funcionalidades dos dispositivos
mobile, como celulares, tablets e outros aparelhos moveis.” (Rock Content, 2018)% A
partir das novas configuracdes no comportamento da sociedade no ambiente digital,
“se aprendermos a interpretar essas redes de poder e de vida social, poderemos
construir novas aliangas e novas coalizées.” (HARAWAY, Donna; KUNZRU, Hari;
TADEU, Tomaz, 2000, p. 77)

A tecnologia afeta estilos de vida e a forma como sdo consumidos produtos, bens
e servicos sao reflexos dessa transformacao social. Atualmente, o consumidor que é
engajado pela relevancia de conteldos e experiéncias, exerce seu poder de compra
com base em caracteristicas que excedem a funcionalidade, existéncia e/ou esséncia
do que é consumido. Cabe as marcas enxergarem essas mudancas tecnologicas que

afetardo em algum momento os seus modelos negocios.

8 Disponivel em: <http://bit.ly/rockcontent-mobile-marketing>. Acessado em: 20 de novembro de 2019.
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6.3 PUBLICIDADE, ENTRETENIMENTO, CONTENT MARKETING E BRANDED
CONTENT

Umas das maiores poténcias da atualidade para a publicidade com o intuito de
promover a experiéncia, € explorar o contato com o consumidor através de estratégias
com foco no entretenimento. Ao agir como “um virus ebola® cultural, o entretenimento
invadiu organismos que até pouco tempo ninguém imaginava que fossem capazes de
fornecer divertimento.” (GABLER, 1999, p.17). A forma de consumi-lo sofre

modificacdes e adota uma 6tica econdmica requisitada:

O entretenimento deixa de ser algo imediato, um fim em si mesmo, e
transforma-se em um meio para a reproducdo do modo de producéo
capitalista, pois, no contexto da modernidade para a contemporaneidade
ocidental, o prazer individual passa a ser objeto da sociedade de consumo
[...] por ser componente da natureza psiquica do homem e, em consequéncia,
de reconhecimento sociocultural, é irredutivel. (COAN, 2012, p. 14)

Outra importante estratégia adotada pelas marcas para captar e atrair a atencéo
do consumidor € a producéo de conteddo como Rafael Rez (2016, p. 12) destaca em
sua obra: “Ha duas moedas muito caras no mundo de hoje: o tempo e a atencéo.
Ninguém tem tempo a perder e todos gostariam de ter mais horas no dia [...] A moeda
que compra o tempo e a atengdo das pessoas hoje € o conteudo.” Assim como o
entretenimento € um importante mobilizador social, que é trabalhado h&a tempos, a
producéo de conteudo também é.

Content Marketing ou Marketing de Contetudo é a estratégia de marketing no
digital, diretamente ligada a jornada do consumidor, fortemente difundida atualmente
pelas marcas, conceituada como: “O processo de marketing e negocios que consiste
na criacdo e distribuicdo de conteudo valioso e convincente para atrair, adquirir e
engajar um publico-alvo claramente definido e compreendido — com 0 objetivo de
gerar acdes rentaveis de clientes.” (PULIZZI, 2016, p. 19)

Os aspectos de producdo de conteudo sdo caracteristicas histéricas que sofrem

transformacdes ao longo do tempo, sobretudo com o impacto social da internet:

Content Marketing é provavelmente tao velho quanto os seres humanos. As
pinturas nas paredes das cavernas sdo 0s mais antigos sinais que podemos
chamar de conteldo. Alguém estava tentando comunicar alguma coisa.
Obviamente, Content Marketing existe desde sempre, mas se modifica

9 Uma doenca grave, muitas vezes fatal e com taxa de letalidade que pode chegar até os 90%.
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guando colide com a internet e com o digital. (KESSLER, Doug, 2015,
29m50s. Documentario online: A Histéria do Conteddo: Ascensao do Novo
Marketing, tradugao nossa)?°

Uma estratégia em ascensdo muito adotada nos ultimos anos pelas empresas €
o Branded Content, a qual esta diretamente relacionadas a producdo de conteudo
gue “reforce o posicionamento que a marca tem ou pretende ter no mercado, fazendo
com que o publico sinta empatia e se identifique. Essa estratégia pode ser traduzida
como contetdo de marca e também é conhecido como entretenimento de marca.”
(ROCK CONTENT, 2017, grifo do autor).

As dimensdes informativa e ludica se fundem cada vez mais através dessas novas
abordagens estratégicas ao convergir em seus interesses. Com isso, a usabilidade do
mobile pensada a partir da experiéncia do usuario, condiciona e otimiza formas de
consumir contetdo no ambiente digital, além de se tornarem canais fundamentais de

relacionamento, proximidade e interatividade com o seu consumidor.

6.4 ESTRATEGIA DE DESENVOLVIMENTO DE APLICATIVO MOVEL E
CONTEUDOS

Na era da mobilidade, € quase impossivel viver sem nossos smartphones. Uma
pesquisa publicada no Reach Blog (2019)* indica que “no Brasil, 72% do
tempo despendido na internet € dedicado a tecnologia mobile mais préxima de todos
nds: os smartphones.” A razéo por tras da dependéncia esta nos aplicativos méveis?®,
que tornaram algumas tarefas de nossa vida muito mais simples, ao aprimorar a
usabilidade e a conectividade dos smartphones, tornando-se uma unidade importante
da revolucdo digital. A medida que as coisas mudam, precisamos cada vez mais de

um novo app.

10 The Story of Content: Rise of the New Marketing. Documentério produzido pelo CMI — Content
Marketing Institute. Disponivel em: <https://contentmarketinginstitute.com/the-story-of-content-rise-of-
the-new-marketing/>. Acessado em: 20 de novembro de 2019.

11 Disponivel em: <https://rockcontent.com/blog/branded-content-vs-marketing-de-conteudo/>.
Acessado em: 20 de novembro de 2019.

12 Disponivel em: <http://blog.reachlocal.com.br/entenda-o-que-e-a-tecnologia-mobile-e-por-que-sua-
empresa-deve-adota-la/>. Acessado em: 20 de novembro de 2019.

13 O aplicativo € normalmente conhecido como app mobile ou app — forma abreviada da palavra,
definido pela Stone Blog (2016) como um sistema desenvolvido para ser instalado em um dispositivo
eletrbnico mével, como tablets e smartphones através de uma loja online, como Google Play, App
Store ou Windows Phone Store.” Disponivel em: <https://blog.stone.com.br/aplicativo-movel/>.
Acessado em: 20 de novembro de 2019.
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O aplicativo € um sistema tecnologico de constante interacdo nos meios digitais.
De acordo com Digitalks (2017)*4, “é apontado que os apps sdo considerados nos dias
atuais um ponto central do sistema online, as pessoas gastam mais de 80% do tempo
no meio mobile e os smartphones s&o os primeiros dispositivos de conexao com a
internet.”

A producado de conteudo e experiéncias sdo combinacdes assertivas na disputa
pela atencao do consumidor. Quando bem utilizadas, tornam-se alguns dos caminhos
mais seguros para garantir o engajamento com o publico. A publicidade sabiamente
tem explorado essas alternativas, aliadas a habilidade de envolver do Storytelling®®.
Martha Gabriel (2014)'° reforca essa capacidade interativa ao afirmar que “[...] de
nada adianta uma histéria ou uma experiéncia, se ela nao for verdadeiramente
alinhada com conteudos e plataformas que fagam sentido para os publicos.”

A escolha da midia como aplicativo é defendida pela usabilidade e peculiaridade
da plataforma, capaz que fomentar melhor o contetdo e suas abordagens com maior

eficacia:

Com o aplicativo mével a experiéncia do usuario € muito mais positiva, pois
o aplicativo pode ser moldado de varias formas para melhorar a experiéncia
dos usuérios. Por essa razdo, muitas empresas tém aderido ao uso de
aplicativos proprios para celulares, pois dessa forma o cliente fica mais
préximo da sua marca. Além disso, a taxa de conversao € maior quando se
utiliza um aplicativo em funcéo da sua melhor usabilidade e alta performance.
(Stone Blog 2016)*7

Portanto, os apps e as novas plataformas, consistem nas novas extensfes do
homem na era pés-digital. As intensas transformacfes tecnoldgicas e abordagens
estratégicas corroboram para o dinamismo na producdo de conteldo e nas
possibilidades interativas das novas plataformas em promover experiéncias
convergentes entre as midias, concatenadas aos ideais e valores da marca com o

usuario estreitando as relagoes.

14 Disponivel em: <https://digitalks.com.br/noticias/mobile-app-marketing-elementos-para-uma-
historia-de-sucesso/>. Acessado em: 20 de novembro de 2019.

15 Storytelling é a arte de contar, desenvolver e adaptar historias utilizando elementos especificos -
personagem, ambiente, conflito e uma mensagem - em eventos com comeco, meio e fim, para transmitir
uma mensagem de forma inesquecivel ao conectar-se com o leitor no nivel emocional. Disponivel em:
<https://comunidade.rockcontent.com/storytelling/#targetText=Storytelling%20%C3%A9%20um%20te
rmo%20em,uma%20mensagem%20de%20forma%20inesquec%C3%ADvel>

16 Disponivel em: <https://www.martha.com.br/os-ensinamentos-de-martha-gabriel-para-o-marketing-
na-era-digital/>. Acessado em: 20 de novembro de 2019.

17 Disponivel em: <https://blog.stone.com.br/aplicativo-movel/>. Acessado em: 20 de novembro de
20109.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A importancia de ter um espago com conteddo que instigue o0 usuario a se
interessar mais pelo universo das suas marcas preferidas, que produzam material que
exceda a necessidade do ser humano de se alimentar, que promova experiéncias e
histérias contribui para o valor agregado das marcas e faz com que essa audiéncia
faca parte de suas historias.

Esse projeto cria um ambiente no qual € possivel explorar as possibilidades dos
smartphones com formas estratégicas para a producéo de contetudo, uma vez que a
sociedade, hoje conectada, € adepta, receptiva e critica a formas alternativas de
englobar suas vidas a das marcas. A relacdo criativa de identificacdo, concatenada
com o0 publico, & convidativa para construir canais relevantes que explorem a
versatilidade do entretenimento e os objetivos da marca.

O protétipo tangibiliza e evidencia que é possivel construir e/ou gerar formas
alternativas que explorem o entretenimento, a gastronomia e as funcionalidades do
smartphone na busca por diferenciais que engajam seus publicos e promovam
experiéncias unicas, criadas a partir da vivéncia.

A dinamica de funcionalidade do aplicativo, as definicdes de cores, formas e
toda concepcgéo visual projetada, entre outras escolhas, foram primordiais para
concretizar esse projeto. A necessidade de humanizacdo e proximidade com as
marcas, impulsionam a inspiracdo no design emocional para a constru¢do da
plataforma e de cada detalhes das se¢Bes que agregam e maximizam a experiéncia
do usuério no contato com o aplicativo e toda sua usabilidade.

Portanto, ao longo de todo processdo de construgdo e planejamento desse
protétipo, podemos reforcar que as transformacdes tecnoldgicas impulsionam a
necessidade de repensar as abordagens estratégicas para serem efetivas e
engajadas no digital, e, uma plataforma como esse projeto, fomenta a busca por

experiéncias gastronomicas.

ABSTRACT

The work consists of a creation for an application prototype, with has an aim of a
production for gastronomic content, being an efficient regional media to strengthen the
relationship with the consumer, promote engagement and relevance, and stimulate the
production of material through the users experience. The media seeks to be the
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channel to establish a media convergence and complement the narrative of brands
and their intentions, through content strategies fostered by entertainment and the
interactive possibilities of mobile devices.

Keywords: Application. Content. Media. Strategy. Experience.
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FICHA TECNICA

ITEM A - Video tutorial do prototipo

Locucéo: Barbara de Sa
Edicdo: Caik Sene
Imagens: banco de imagens Schutterstock

IMAGEM 1: Secéo Doces
IMAGEM 2: Sec¢édo Tim-Tim
IMAGEM 3: Secao Burguer
IMAGEM 4. Secéo Happy Hour
IMAGEM 5: Secéo Gastroeventos
IMAGEM 6: Secao Alternativa
IMAGEM 7: Secao Euchef

ITEM B — CASE 1 - VIDEO 1, VIDEO 2 E VIDEO 3

Atriz e locucdo: Barbara de Sa

Edicdo: Caik Sene e Alice Vieira
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ANEXO A — FOTO DE BACKGROUND DA ABERTURA DO APLICATIVO
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ANEXO E — FOTO DA SECAO HAPPY HOUR
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ANEXO | = FOTO DO CASE 1 - CARTA WOOMPA

ANEXO J - FOTO DO CASE 2 - GIF BURGUER
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APENDICE A — LOGOTIPO DO APLICATIVO

Q93

APENDICE B — SECAO DE ABERTURA DO APLICATIVO

eXperimenteconteudo

APENDICE C — PERSONA DA ISA

31



APENDICE D - SECAO DE CADATRO

Cadastre-se parao
poder interagir

| seunome

| e-maill

[ senho

e ™
L O1jan 1990 )
h

W] sou produtor de contelda de gastronomic @

A0 seleciondr @53a opGdo, seu perfl recebend um selo de
destague para sinalizar 08 Cemais usUGros gue voce prodiuz
conteunn no opp, seje amador, profissional ou propra

agora née enviar

APENDICE E — SECAO DE CADATRO CONCLUIDO

Cadastro concluido ;)

acesse agui.

agora ndo elpglele]
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APENDICE F — SECAO DOCE

Aqui vocé encontra
diversos conteudos
de marcas para

= adogar sua vida.

| T aproveite para interagir G R

APENDICE G — SECAO TIM-TIM

Aqui vocé encontra
diversos conteudos

de marcas para
refrescar seu dia.

aproveite para interagir
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APENDICE H - SECAO BURGER

Aqui vocé encontra
diversos materiais
para matar sua fome
de conteudo

aproveite para interagir

APENDICE | - SECAO HAPPY HOUR

Aqui vocé encontra
diversos conteudos
de marcas para todos
0s momentos.

L'[- % aproveite para interagir i
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APENDICE J - SECAO GASTROEVENTOS

astro
ventos

7 %

Agui vocé encontra
conteudos saborosos
de festivais e eventos

aproveite para interagir

APENDICE K — SECAO ALTERNATIVA

< alter

= nativa

»0 €
0

Aqgui vocé pode

\

experimentar
diversidade de
PY contetdo

(4111 & aproveite para interagir = E




APENDICE L — SECAO EUCHEF SEM CADASTRO

SECAO

Euchef

Aqui vocé
compartilha suas
habilidades em
produzir contetdo.

Mass, preciso que se
cadastre para
acessar o material
a partir daqui ;)

leva 13 segundos

publicar

@ Barbara de Sa

Alguém conhece algum local em JF
que tenha gastronomia alternativa, sem
carboidratos ou derivados animais?

Yoy
© f w © P Be in =

iﬁ, Cris Souza
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APENDICE N — AREA DE CONTATO

Se vocé estiver com
alguma duavida, ou

il quiser me dizer algo ¢
s& me mandar uma

mensagem aqui.

enviar

APENDICE O - AREA DE PERFIL

b perfil

Caik Senne, 25

Seu teus olhos forem bons,
teu corpo terd luz.

- EEEes =

06000O0OD

09 dez 1993

caiksenne@gmail.com

agora ndo atualizar
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APENDICE P — AREA DE PERFIL DE CRIADOR

Barbara de S4, 29

Carpe diem.

00000

01 jan 1990

barbaradesargmail.com

agora ndo atualizar

APENDICE Q — CASE 1 - APLICADO

Marca Base: Antuérpia

Marca Ficticia: AntlUrpia

Objetivo: Lancamento da cerveja Woompa, uma cerveja de inverno com sabor de

chocolate, voltado para o publico feminino.

Conceito criativo: Segredos que precisam ser revelados.

Ideia: Uma cigana que tenta desvendar os segredos da marca Antdrpia. E uma

sequéncia de trés teasers. O primeiro, ela joga as pedras e tenta revelar o segredo,

mas ndo consegue. No segundo teaser, ela tenta ver na bola de cristal que ha algo

refrescante, mas ainda néo descobre o que €. No terceiro, ela acaba revelando a carta.
A carta do baralho revelada, mostra a foto de uma blusa com imagem da Lola,

personagem da Looney Tunes, a namorada do Pernalonga.

Dinamica: A proposta é que 0s usuarios ajudem a cigana a interpretar a carta e

comentem qual sera a novidade da marca, com base na revelagédo do baralho

cigano. *Os primeiros 20 que acertarem, ganhar&o um kit da novidade.



APENDICE R—-CASE 1 -PARTE1E 2

Antdrpia

Vocé estd preparado?

PO

Antarpla

O que sera que essa cigana estd
tentando revelar? j& descobriu?

oe

APENDICE S — CASE 1 - PARTE 3

O que sera que essa cigana esta
tentando revelar? & descobriu?

PO

Anturpia

Essa foi a carta
revelada.

Vocés tém Idela de

qual seré a novidade?

woompa

PO

APENDICE T - CASE 1 - VIDEO 1
APENDICE U - CASE 1 - VIDEO 2
APENDICE V - CASE 1 - VIDEO 3
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APENDICE W — CASE 2 - APLICADO

Marca Base: Garten Hamburgueria

Marca Ficticia: Burguer Blue de Minas

Caracteristicas principais da marca: extrovertida, ousada e alternativa.

Objetivo: Langar um novo burger agridoce que expresse o sabor mineiro criado pelos
fés da hamburgueria.

Conceito criativo: O #jeitobluedeminas vocé quem cria.

Ideia: Sugerir opcdes e combinagcdes para criar o burger agridoce perfeito que
expresse o sabor mineiro. A combinacdo mais criativa e harmonica sera recriada pela
Blue de Minas, juntamente com o nome do burger. (sugestao) *Além disso, o vencedor
ganhara uma placa fixa com sua premiacao no local, dez burguers do premiado para
consumo em um ano na hamburgueria e um vale presente do burguer.

Dinamica: A proposta € que 0s usuarios comentem sugestfes de itens para o burger

agridoce com a #jeitobluedeminas *Campanha valida durante o més de novembro.

APENDICE X — CASE 2 - PARTE UNICA

DE MINAS

feviete o
p o %
ol "2

]

v

¢ fe Q&r&'gﬁélf'?

Crie o burguer agridoce perfeito que exoresse ©
sobor mineiro. A combinagdo mals criativa e
harménica serd recricda pela Blue de Minas,
jurtamente com o nome do burguer.

G vencedor ganhard umo placa fika com sua
premiagda no local e dez burguers do premiado

para consumo no local em até um ano.

Comente aqul #jeitobluedeminas e sua SUGESTAD,
BORALA

W

APENDICE Y - VIDEO TUTORIAL
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APENDICE Z — PERSONA DO APLICATIVO - ISA

Isa é uma jovem superextrovertida e espontanea, sempre conectada e atenda as
novidades tecnolégicas. E assistente do Gastromidia e sempre que pintar uma divida,
um problema, sugestdes, ou quiser enviar uns mimos, € ela quem vai interagir com o
usuario. Isa é a cara do app. No seu tempo livre, adora ver filmes, séries e ler coisas
diferentes, pois aplica tudo que absorve no seu dia a dia e na sua vida.

A busca por uma midia humanizada e capaz de transmitir os valores do
aplicativo, deram vida a Isa, transformando-a em nossa assistente. Criada a partir do
Animoji'8, uma da funcionalidade do Iphone X, da Apple. (APENDICE C)

18 Animojis sdo emojis com profundidade que se mexem de acordo com o0 movimento do seu rosto e
formam um video. Disponivel em: <https://tecnoblog.net/241729/animojis-criar-emojis-iphone-
x/lamp/>. Acessado em: 20 de novembro de 2019.



