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RESUMO

Este projeto visa ampliar a comunicacédo da Arme Shop, com a implementacao
de um plataforma e-commerce, auxiliando a empresa a tornar seus produtos
mais conhecidos entre o género feminino. Conforme as analises
mercadologicas, identifica-se a possibilidade de crescimento onde a marca
atua. E, através das pesquisas, vé-se necessario colocar em pratica um plano
de comunicacado nos canais digitais, além do desenvolvimento do site, visando
melhorar a jornada de compra do publico-alvo.

Palavras chave: Acessoérios. E-Commerce. Feito a mé&o. Planejamento de
comunicacédo. Redes Sociais.



ABSTRACT

This project aims to expand Arme Shop's communication, with the
implementation of an e-commerce platform, helping the company to make its
products better known among the female gender. According to the market
analysis, we identified the possibility of growth where the brand operates. And,
through research, we see the need to put into practice a communication plan on
digital channels, in addition to the development of the website, aiming to
improve the target audience's buying journey.

Keywords: Accessories. E-Commerce. Handmade. Communication planning.
Social Media.
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1 INTRODUCAO

Segundo um estudo desenvolvido pela agéncia We Are Social, cerca de
3,75 bilhdes de pessoas acessam a internet, o equivalente a 50% da populagao
mundial. E, deste nimero, mais de 2,7 bilhdes possuem perfil em alguma rede
social, 4,9 bilhdes utilizam um aparelho celular, e 2,5 bilhdes acessam as redes

sociais através do aparelho movel.

Sandra Turchi (2018), explica que:

“Nenhuma das facilidades de que dispomos na atualidade, tais como fazer
compras, realizar operacdes bancérias, ter acesso a noticias, pesquisar
diferentes assuntos, participar de jogos interativos e de féruns de discussdes,
entre varias outras atividades que podem ser feitas tranquilamente por meio
de um computador sem sair de casa ou do trabalho, seria possivel sem o
surgimento e desenvolvimento da internet”.

No Brasil ndo é diferente. Os nimeros demonstram um crescimento
acelerado. No ano de 1999, o pais possuia 2,5 milhdes de usuarios de internet,
aumentando para 139 milhdes em 2017, segundo levantamento da Internet Live
Stats. Uma pesquisa realizada em marcgo de 2021 pela Kantar IBOPE Media,
mostra que 69% dos individuos acessaram a internet pelo smartphone e
admitem que nao vivem sem ela no celular. Houve um aumento expressivo de

220% nos ultimos 10 anos.

Apesar do cenario incerto devido a polarizacao politica e perda do poder
econbmico, além da lenta recuperacdo devido a pandemia da COVID-19,
existem grandes expectativas de melhorias de forma gradual (IPEA, 2020).

Segundo a Forbes, antes da pandemia, as empresas, mesmo de forma
lenta, buscavam a integracdo digital. Porém com o inicio da mesma essa
aceleracéo se faz primordial. O que estava programado para o futuro, deve ser
implementado o mais rapido possivel, s6 assim para conseguir se adaptar,

acompanhar e sobreviver ao novo cenério (FORBES, 2021).

Apesar de toda inovacdo e aparato tecnoldgico, muitas empresas,
principalmente os pequenos negdcios, ndo possuem um e-commerce para a

comercializacdo de seus produtos ou servigos. Uma pesquisa feita pela TIC
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Empresas, concluiu que apenas 60% das empresas no Brasil possuem site
préprio, apenas 17% afirmaram ter sistema para realizacdo de pedidos ou
carrinho de compras e somente 12% dispfe de sistemas para pagamento on-

line.

Desse modo, ap0s a chegada desse terreno fértil, as empresas devem
ficar atentas ao enorme potencial que o ambiente digital possui para as
relacdes comerciais, em especial o e-commerce, onde, segundo a WGSN, lider
mundial de previsdo de tendéncias, mostra que cresceu 32,3% em 2020,

representando 27,7% do total de vendas no Brasil.

Entretanto, mesmo com tantas possibilidades e as novas tendéncias de
consumo girando em torno do mercado digital, com campanhas de marketing
ganhando 57% mais importancia do que nos anos anteriores também segundo
a WGSN, as marcas enfrentam novos desafios para diferenciar seus produtos
da concorréncia. Atualmente, € necessario novas formas de acdo perante o
publico, compreender que as pessoas continuam comprando, porém com

hébitos distintos, j& que se encontram em um novo ambiente.

Pelo contexto mencionado acima, o foco do projeto € o desenvolvimento
de um plano de comunicacdo que amplie a presenca no ambiente digital da

empresa do ramo de acessoérios femininos personalizados, Arme Shop.

1.1 Descricéo

O empreendedorismo s6 possui dois motivos: necessidade ou
oportunidade (DORNELAS, 2018, p. 14). As duas s0cias que fundaram a Arme
Shop contam que iniciaram a sua jornada pelo segundo motivo, ja que estavam
envolvidas com o meio cultural de Recife e identificaram uma demanda que
ainda nao era suprida no mercado de acessorios femininos. Observaram que
no cendrio artistico da cidade, a procura por pe¢as que conversam com a moda
gringa estava aumentando. Ja que, com o surgimento da internet, as limitacdes

geograficas caem por terra, tornando possivel consumir contetdos e produtos



18

de diversas partes do mundo, aumentando, consequentemente, o desejo por

varios itens.

A marca lanca sua primeira linha de acessorios em 2018, inspirada no
mundo da musica, mais especificamente no género hip hop. E, com o sucesso
nas vendas e o buzz gerado, a Arme Shop consolida-se e melhora
significativamente a qualidade de seus produtos. Comeca a produzir com
materiais de alto padrdo, além da criacdo de pecas exclusivas e
personalizadas. Entretanto, muita das vezes, as empreendedoras gerenciam
seus negécios de forma empirica. Ou seja, da forma que acreditam ser a
correta, nado aprofundando seu conhecimento de mercado e,
consequentemente, ndo se preparando para enfrentar os desafios que a

atividade de empreender apresenta.

Com a necessidade de manter a constancia e entregar a mensagem a
seu publico, a marca migrou para o Instagram. Plataforma que, infelizmente,
ndo € mais suficiente no mundo volatil e disruptivo que se vive. Com tantas
opcOes e a atencdo do publico fragmentada, se torna um desafio encontrar e

manter uma audiéncia na rede.

O Relatorio de Visdo Geral Global Digital 2022, publicado em parceria
entre We Are Social e Hootsuite, indica que os usuarios globais da internet
subiram para 4,95 bilhdes no inicio de 2022. Com a penetracdo da internet,
agora, em 62,5% da populacédo total do mundo. Os dados mostram que 0s
usuarios da internet cresceram 192 milhdes (+4,0%) no ano passado. Aumento
consideravel, especialmente no inicio da pandemia da Covid-19 em 2020.

Neste caso, a Arme Shop utiliza a estratégia de alavancar suas vendas
durante a pandemia, principalmente por conta do aumento da procura por
compras on-line, um dos motivos que, por outro lado, aumentaram o0 seu

numero de clientes. Segundo o artigo académico feito pelos alunos da
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UniSalesiano (Centro Universitario Catélico Salesiano Auxilium)?!, o uso da
tecnologia para pesquisar pre¢cos e vantagens ja se tornou um habito de boa
parte dos brasileiros. Muitos, por exemplo, recorrem ao smartphone ou ao tablet
para consultar o preco de determinado produto nas lojas virtuais. O que

colabora para o aumento das vendas.

E, para cultivar o relacionamento com seus clientes, é imprescindivel
manter diversos canais abertos para o didlogo e atendimento. Por isso, € de
crucial importancia o planejamento de estratégias que irdo contribuir com o
crescimento da marca. Por essas consideragcdes e com o objetivo de expandir
0 numero de vendas, desenvolve-se um plano de comunicacao, analisando o
micro e macro ambiente, analise do mercado que o cliente esta inserido e sua
concorréncia, definindo um DNA e prop0sito para a marca. E consideravel,
principalmente, as estratégias, o diagnostico de situacdo mercadoldgica e, por
fim, definicdo das téticas e acbes de marketing, além da execuc¢éo da criacédo
e planejamento de midia, fazendo com que seu target se identifique com signos
e simbolos do branding da marca e, consequentemente aumentar os canais de
contato com seu publico, ao desenvolver e implementar uma plataforma de e-

commerce.

No final do projeto, almeja-se analisar os resultados obtidos durante e
depois do langamento do plano de comunicagao, procurando pontos a serem
melhorados, contribuindo, assim, para novos olhares e perspectivas sobre as

préaticas publicitarias.

A influéncia do E-commerce nas pequenas empresas: um estudo de caso da empresa
Status semi joias”
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1.2 Pergunta Problema

Um ponto fundamental para o desenvolvimento do projeto € a definicdo
da pergunta problema. Gil (2010) afirma que a pergunta deve ser empirica,
mostrando uma evidéncia de forma inicial para a pesquisa, sendo necessario a
comprovacéao de alguns métodos como a observacgéao, investigando a realidade

para dessa forma chegar na problemaética.

Para Marconi e Lakatos (2009, p. 127):

Formular o problema consiste em dizer, de maneira explicita, clara,
compreensivel e operacional, qual a dificuldade com a qual nos defrontamos
e que pretendemos resolver, limitando o seu campo e apresentando suas
caracteristicasy...].

Com o isolamento social, houve um aumento significativo na realizacéo
de compras online. Moda e Acessorios sdo o ramo de vendas que mais cresce
na Internet, com 17% da participacdo no volume dos pedidos (EBIT, 2015).
Segundo dados da We Are Social e Hootsuite, o brasileiro passa em média dez
horas e dezenove minutos por dia conectado. Também segundo o estudo, uma
das categorias mais procuradas na rede é a de lifestyle e moda com 22,3%.
Além do desenvolvimento do habito da utilizacdo das redes sociais para

encontrar produtos para comprar, 26,3%.

Baseando-se no exposto, percebe-se mudancas significativas no
comportamento do consumidor. A pandemia trouxe reflexdes e necessidades.
Além de novos habitos e modificacbes de costumes. E, para o melhor
entendimento do target da marca, a pergunta problema que guiara este projeto,

€ a seguinte:

Como o desenvolvimento de uma plataforma e-commerce pode auxiliar

a Arme Shop a ampliar seu publico no ambiente digital?
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1.3 Hipo6teses

Tozoni-Reis (2009, p.58) explica que “As hipdteses orientam o dialogo
do investigador com a realidade a ser compreendida e interpretada, portanto,
devem ser claras, objetivas, especificas e ter como base as referéncias tedricas
do estudo apresentado pelo projeto.” Para Marconi e Lakatos (2002), hipétese
€ a afirmacdo que deve orientar o andamento da pesquisa, fazendo que a
assercdo seja suscetivel a confirmacdo da conclusdo. Levando em

consideracao os expostos acima, definiu-se as seguintes hipéteses:

Hipdtese 1: Estruturar a identidade da marca, para que possa ampliar, também,

a sua comunicacao para o publico que busca o produto que a empresa fornece.

Hipotese 2: Colocar em evidéncia os produtos da marca, desenvolvendo uma

plataforma de e-commerce para aumentar as vendas da Arme Shop.

Hipdtese 3: Os acessorios sdo bem recebidos pelo seu publico-alvo, indicando

gue ainda ha espaco para a ampliacdo da marca em ambito nacional.

1.4 Objetivo Geral

Silva e Menezes (2005, p.31) afirmam que os objetivos tém a funcéo de
informar o que se pretende alcancar por meio da pesquisa. O principal objetivo
deste projeto é desenvolver um plano de comunicacéo voltado ao e-commerce,
gue explore os diferenciais da marca, ampliando a comunicacao junto ao seu

publico.
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1.5 Objetivos Especificos

Tendo como base o0 exposto acima, sera preciso seguir algumas etapas
para que se atinja o objetivo geral e, juntamente, alcancar os resultados
esperados. Especificamente falando, os objetivos sdo os seguintes:

e Analisar o mercado em que a marca atua;

e l|dentificar quais plataformas de e-commerce sédo utilizadas pelos
concorrentes;

e Levantar dados relevantes sobre os concorrentes, posicionamento e preco
de cada um;

e Analisar a¢Oes e taticas digitais que influenciam na fidelizagdo de marcas no
setor;

e Elaborar e analisar a SWOT,;

e Elaborar o plano de marketing para a Arme Shop;

e Propor estratégia de marketing;

e Implementar estratégias e taticas, mensurando seus resultados.

1.6 Justificativa

Justifica-se a escolha da marca para o desenvolvimento do projeto, pelo
fato de ser uma empresa idealizada e gerida por empreendedoras. Uma vez
que a criacdo de um negdcio, por si soO, implica em grandes desafios e
dificuldades.

A ferramenta mapa das empresas, desenvolvida pelo Governo Federal,
indica que ha cerca de 19,8 milhdes de empresas ativas no pais e que somente
no més de julho de 2022 foram criadas 328 mil. Entretanto, dados do Ministério
da Economia, indicam que cerca de 23% das empresas morreram logo no

primeiro quadrimestre do mesmo ano.
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Além disso, levando em consideracao o levantamento feito pela agéncia,
nota-se a importancia e necessidade de fomentar e falar sobre o
empreendedorismo feminino no Brasil. Pois, mesmo com muitas conquistas na
igualdade de género, as mulheres ainda ndo possuem o incentivo e o0 apoio da

sociedade na construcdo do seu proprio negocio.

Dados de 2019 do Investor LATAM, [mostram que] apenas 8% dos
investimentos financeiros na América Latina sdo destinados ao
empreendedorismo feminino, frente a 16% de projetos liderados por homens,
‘apesar do grande potencial de retorno financeiro que mulheres apresentam’,
destacou a especialista em Investimento de Impacto e Financiamento Inovador
do Escritorio Regional da ONU Mulheres para as Américas e Caribe, Gabriela
Rosero. Mesmo que, atualmente, no Brasil, quase metade dos negdécios sao
liderados por mulheres, segundo uma pesquisa realizada pelo Instituto Rede
Mulher Empreendedora (IRME).

Pode-se dizer que tais negdécios sédo derivados da falta de oportunidades
no mercado, do que para o simples aumento de renda ou, por prazer, na criagao
e fomentacédo de suas ideias. O cenario as obrigam, de certo modo, a criarem
suas empresas e enfrentar os desafios de uma outra perspectiva. Vale
ressaltar, que os impactos sdo mais que financeiros, sendo eles em suas

proprias familias e sociedade.

Boa parte dos lucros e investimentos dessas mulheres tem um retorno
mais que positivo, uma vez que estas investem em educacéo para os filhos,
além de os preservar e almejar uma vida mais confortavel para suas familias.
O impacto social causado por empresarias € justo pela empatia e identificacao
delas com outras mulheres que querem trabalhar em seus negocios ou, que de
algum modo, estejam ligadas aos seus negocios. Uma vez que, quando as
mulheres contratam, preferem contratar outras mulheres, segundo os dados do
IRME.
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1.7 Metodologia

Sobre a metodologia e suas aplicagdes:

O método cientifico consiste em uma combinacgao de procedimentos por meio
dos quais problemas sdo propostos e colocados a prova. Ele ajuda a
compreender a investigacao e seus resultados; assim, permite demonstrar a
verdade. (LOZADA, 2019, p. 144)

Sobrepondo o0 exposto acima, para alcancgar os resultados propostos, o
projeto sera desenvolvido em cima de captacfes que a marca ja possuia, além
de pesquisas quantitativas, com base nos dados disponiveis na internet.
Também serd feita avaliagdo do cenario mercadoldgico, andlise de vigor
competitivo, fontes secundarias como artigos e afins, com o objetivo de atingir
o resultado esperado, que é o total entendimento da percepcao e escolha do
cliente ao buscar uma empresa que trabalhe com acessorios personalizados.
Indispensaveis, a matriz GE e andlise SWOT fardo parte, que agregardo na
desenvoltura de taticas e acfes de marketing. Ademais, a analise de macro e

microambientes, como a definicdo do publico-alvo e area de acéo.

1.8 Referencial Tedérico

O presente projeto experimental, serd subdesenvolvido em trés
capitulos. Capitulo I: diagnéstico e pesquisa. Onde, através de andlises e
estudos, sera estabelecida a situacdo mercadologica da marca, observando
onde a mesma se situa e onde almeja chegar. E preciso, ao longo deste trajeto,
delegar quais sdo 0s pontos estratégicos e, para isso, recorrer-se-a a taticas
de marketing, que serdo dadas ao analisar os diferentes setores ao qual a

empresa pertence, através de seu histérico.

Tendo visto 0 exposto, para evidenciar a marca e prospectar clientes,
entendendo que a Arme Shop ainda nao atingiu um de seus objetivos que € a
forte lembranca da marca na mente de seus consumidores, um dos fatores

cruciais para que isto aconteca, € o bom uso da comunicacdo, meio e
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mensagem. Entdo, muito mais importante que planejar a mensagem que sua
marca pretende comunicar € entender a fundo a capacidade que seu publico-

alvo tem para decodificar tal mensagem (HILLER, 2012, p. 82).

Os objetos de estudo seréo, baseando-se em fatos atuais e reais da
prépria marca, respectivamente, levantados através de informacdes literarias e
afins, que trardo insumos viaveis, tratando-se do mercado da moda e
acessorios desde seus primordios. Explorando o meio em que vive o publico-
alvo, seus costumes, habitos e prioridades, serd apresentado um plano de
comunicacdo, a fim de atingir o objetivo esperado e comunicar seus
telespectadores de forma a persuadi-los e leva-los a acéo, que € o consumo do

produto e a divulgacao dele.

Como ja citado, influéncias literdrias serdo primordiais para a
desenvoltura deste projeto. Logo, sera utilizado como base tedrica, o livro
Estratégias de Marketing Digital e E-commerce, de Sandra R. Turchi, que dara
embasamento no entendimento das estratégias voltadas, principalmente, ao
marketing digital. Paralelamente, com estratégias do mercado de vendas on-
line, auxiliando, assim, nas melhores téticas de venda para cada tipo de

determinado grupo alvo.

ApGs a analise situacional, sera desenvolvido o capitulo II: planejamento
e criacdo. Define-se o0s objetivos de comunicacdo, concorréncia direta e
indireta, informacdes sobre o ambiente interno e externo, posicionamento e
selecdo do publico-alvo. Posteriormente, vira o desenvolvimento das
estratégias e taticas de criacao para solucionar o problema e atingir os objetivos
de comunicacdo. Adentrando ao briefing, ao conceito criativo, a escolha da

mensagem, a linguagem visual e pecas para o ambiente on-line.

No capitulo Ill, sera definido o plano de midia e estimativa de
investimento para a divulgacdo das pecas publicitarias, perpassando pelas
fases do planejamento de midia. Pré-plano: andlise SWOT, publico de

interesse, consumidor, posicionamento e relacionamento de marca,
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diagndstico, objetivos da organizacéo e de marketing de acordo com a missao,
visdo e valores da marca. Plano: objetivos, estratégias, taticas de comunicacao
e cronograma de midia. Pés-plano: mensuracao e andlise dos resultados, rever
acbes e planejamento. Para isso, o livro utilizado serd: Planejamento de
Marketing de Marian Burk Wood, onde ser& usufruido as taticas citadas, que
levara a enxergar todo o0 passo a passo e processo de discovery que um bom
planejamento de midia precisa para um briefing de sucesso, direcionando as

melhores midias de divulgacgéo, além de preparar o orcamento a altura.
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2 SOBRE A AGENCIA NOTORIA

2.1 Politica de Trabalho

Missé&o
A Notoria nasceu com a missao de facilitar a comunicacdo dos pequenos

empreendedores e microempresas no mundo digital.
Viséo
Ser referéncia no fornecimento de solugdes em comunicacdo e marketing para

as vendas dos empreendedores e microempresas.
Valores

e FEtica;

e Agilidade;

e Compromisso;

e Humanizacao.

2.2 Diferencial

7

A Notéria € uma agéncia de publicidade digital que iniciou suas
atividades em 2020, com énfase em estratégia de contetdo, branding,
identidade visual, fotografia, video e consultoria para microempresas e novos
empreendedores. A proposta da agéncia € proporcionar, desenvolver e medir
resultados de estratégias de marketing de conteudo atrativo para marcas que
estdo iniciando ou migrando para o on-line, com o objetivo de se aproximar,

posicionar-se e se comunicar de forma mais assertiva com seu target.
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2.3 Conceito e Design de Marca

O design do logotipo da agéncia Notoria foi desenvolvido para transmitir
a sensacao de humanidade, visibilidade e destaque. Traduz-se, também, como
objetivo numero um da agéncia: sempre prezar por uma comunicacao feita por

pessoas, para com 0s seus clientes.

Figura 1 - Design do Logo

Humana

Linhas arredondadas remetendo a

humanidade.
(.
./

\
NOTORIA

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

-

Para aproximar-se do publico que a agéncia almeja atingir, o logo foi
desenvolvido de modo a gerar forte lembranca, juntamente com uma fonte
simples, em caixa alta e sem serifa. Os cantos levemente arredondados
remetem-se a continuidade que, do conceitual, demonstra insisténcia e
persisténcia. H4 um detalhe no fim, num olhar desenhado manualmente da letra
N, onde a ideia é lembrar, de forma bastante conhecida por todos, um humano.
Referéncia essa, utilizada com apenas a silhueta, presente em praticamente
todos os locais de uso publico da cidade para identificacdo, como banheiros

quimicos e/ou ilustracdes nos Onibus, nos assentos preferenciais. Fatores
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estes, influenciam diretamente na criacao do logo que, por sua vez, foi pensado
estrategicamente para deixar a marca humanizada, a fim de fortalecer a
identidade visual da agéncia. Utiliza-se, por outro lado, palavras significativas
para a constru¢ao do logo, como: notada, destacada e humana.

Figura 2 - Conceito Logotipo
Notoria

Amplamente conhecida, sabida.
Que se mostra evidente, manifesto e publico.

+ .
A |

O elemento escolhido para ser protagonista foi a letra N,

ganhando mais um detalhe para representar o ser humano.

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

N&o terd alteracdes no logo da agéncia, em diferentes campanhas ou
materiais que a marca for apresentada. Abaixo, ha trés formas que poderao ser
utilizadas na representacdo da agéncia Notoria, tanto em campanhas digitais,
como em campanhas impressas. E preciso seguir padrées e alinhamentos, de

modo que a logomarca fique legivel, logo, de facil leitura e identificacao.
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Figura 3 - Aplicacédo do Logo

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

A primeira parte para a identificacdo visual da marca, € o logotipo. Sendo
a peca-chave, serd essencial para o disparo das comunicacfes nas diversas
regides, além de promover sua presenca em representacdes visuais, 0 que,
consequentemente, resultard na entrega da mensagem que a marca quer
passar para o mundo. E imprescindivel que haja a veiculagéo do logo com a
marca, pois este fator influencia na interpretacéo do target sobre qual € o tipo
de servico oferecido ou em que setor atua, a consolidacdo da marca no

mercado e, principalmente, para criar a primeira relagcdo de marca x cliente.
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Figura 4 - Margem e proporc¢éo do logotipo

Margem e proporcao

Espaco de seguranca que garante o respiro visual,
entre marca e demais elementos que estiverem
ao seu redor.

1.8px

1,8px

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

E muito importante que exista a zona de exclusdo no logo, para que n&o
tenha nenhum tipo de informacéo interferindo em sua composi¢cdo. A margem
€ diretamente proporcional, garantindo o respiro e a nao polui¢do do logo, ou
seja, é considerada como zona segura, delimitando um espago de 1,8px no

lado direito, esquerdo, na parte superior e inferior.
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Figura 5 - Aplicacdo do logotipo monocromatico

Monocrématico / Aplicacao nas Cores

Aplicacdo do logo positivo e negativo e na paleta de cores.

N N

NOTORIA NOTORIA

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

Ao existirem ocasifes em que as cores forem muito proximas a cor de
fundo Culto (parecida com a cor gelo), podera haver contorno da forma na cor
pink ou a figura preenchida na cor pink, como demonstra no exemplo acima.
Quando a cor de fundo for azul, a figura devera ser preenchida em pink e, com
o fundo pink, a figura devera ser preenchida em azul. Apenas nestes casos 0
logo podera aparecer com essa diversidade, mas mantendo a paleta de cores.

Por outro lado, ndo ha um modelo diferente.

Figura 6 - Tipografia

Padréao Tipografico

Na construgéo do logo foi utilizada a tipografia Domus Titling Bold.

Tipografia Secundaria
Caractéristicas

Domus Titling Bold A familia de fontes Montserrat € a Unica que deve ser utilizada
no desenvolvimento da comunicagao institucional da Notoria.

Versdes

As variacdes de fontes dentro da familia podem ser livremente
utilizadas de acordo com cada necessidade comunicacional.

NOTORIA

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.
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Figura 7 - Paleta de cores

Paleta de Cores

As cores sdo de suma importancia na composicao da marca,
pois é através dela que a identidade é representada.

Jato Paradise Pink

Pantone 7546 C Pantone 032 C

Hex #2c2c2c Hex #ef3654

RGB 44 44 44 RGB 239 54 84

CMYK (0%, 0%, 0%, 83%) CMYK (0%, 77%, 65%, 6%)
Azul Prussia Culto

Pantone 289 C Pantone 021C

Hex #193354 Hex #FOF8F8

RGB 255184 RGB 248 248 248

CMYK (70%, 39%, 0%, 67%) CMYK (0%, 0%, 0%, 2%)

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

Para Oliari (2004, p. 9), “qualquer peca visual desenvolvida tem que se
preocupar com inumeros fatores para que ela atinja os resultados, ou seja, a

interpretacdo”. Complementando,

[...] As cores podem produzir impressdes, sensacgdes e reflexos sensoriais
de grande importancia, porque cada uma delas tem uma vibragéo
determinada em nossos sentidos e pode atuar como estimulante ou
perturbador na emogdo, na consciéncia e em nossos impulsos e desejos.
(FARINA, PEREZ; BASTOS, 2011, p. 2).

As cores escolhidas pela agéncia, resumem-se nas 4 citadas: Jato,
Paradise Pink, Azul Prissia e Culto. O preto tem como significado a
sofisticacao, a elegancia, profissionalismo e poder. O pink, seduc¢éo, suavidade
e afeto. O azul, imaginacédo, confianca, seguranca e integridade e, por fim, o
cinza, que remete ao equilibrio, serenidade e neutralidade. Em conjunto, cada
significado serviu para auxiliar, de maneira estratégica, na escolha das cores
do logo, mantendo as caracteristicas escolhidas pelos integrantes, a fim de

atingir um dos obijetivos, que é a facilidade de lembranca.

2.4 Organograma da Notoria



Figura 8 - Organograma

Amanda Terras
Atendimento
e Midia

Gabriela Mendes

Planejamento
e Pesquisa

Luiz Guilherme

Criagdo e
Direcdo de arte

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

2.5 Material Promocional

2.6 Papelaria

Figura 9 - Papelaria

N ]

Fonte: Agéncia Notéria, 2022.
2.6 Projetos Realizados

34
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2.6.1 Partyu

Partyu € uma empresa de delivery que promove uma celebracdo
personalizada nas suas entregas. Similar aos servicos de carros de som, que
normalmente sdo contratados para animar uma festa ou fazer uma surpresa
para alguém, a Partyu é tudo isso e mais um pouco, entregando nao so pedidos
como kits surpresas de aniversarios e datas comemorativas. A empresa
promove uma pequena celebragdo para os presenteados, para qualquer um

gue queira animar uma festa ou celebrar uma conquista de um jeito diferente.

Figura 10 - Identidade visual Partyu

www.partyu.com

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

2.6.2 Taberna
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Localizada na zona sul da cidade de Sdo Paulo, Taberna é uma drinkeria
e tabacaria que faz deliverys e atende presencialmente seus clientes. A
empresa vende, diariamente, drinks personalizados, com frutas e bebidas
alcodlicas das mais diferentes marcas e estilos. Além disso, € possivel
encontrar no estabelecimento, diversos apetrechos e produtos para quem tem

o habito de tabagismo e similares.

Figura 11 - Identidade visual Taberna

© 11 9876-4321

© etaberna_drinks_e_tabaco

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.
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3 ARME SHOP

A trajetéria da marca vista em uma linha cronologica de acbes e

acontecimentos:

Figura 12 - Linha cronoldgica Arme Shop

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

3.1 Politica de Trabalho

Por se tratar de uma marca totalmente independente e fora dos padrdes
de negocios tradicionais, a politica de trabalho adotada é hibrida e ndo se
resume a topicos padronizados. No entanto, a empresa tem como seu principal
aspecto de venda e posicionamento, 0 empoderamento e a autoestima elevada
dos consumidores, além de apoiar causas benéficas ao empreendedorismo e
causas femininas em seus diversos nichos, acolhendo e adotando novas

praticas comerciais que elevam essas pautas sobre a sociedade como um todo.

3.2 Diferencial
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7

Entende-se que para possuir diferencial no mercado, € preciso
posicionar a marca de modo que ela consiga prospectar clientes e demonstrar
autoridade perante o seu nicho. Com isso, a Arme Shop diferencia-se por suas
pecas auténticas, de qualidade e que possuem durabilidade, mas vale ressaltar
que, as pecas sdo, também, pensadas e desenvolvidas de acordo com a
escolha do cliente e, de fato, a Arme Shop tem como misséo o empoderamento
de mulheres que buscam produtos que elevem sua autoestima e aumentem
sua confianga, promovendo e incentivando a autenticidade e singularidade de
cada uma. Por isso, produzem pecas com qualidade superior que, a longo

prazo, possuem um excelente custo-beneficio.

3.3 ldentidade Visual Arme Shop

Figura 13 - Identidade visual Arme Shop

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

Acima, vé-se presente as cores e 0 logo atual da marca, criado e

escolhido por suas duas sécias.

4 MICROAMBIENTE
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De acordo com Mattar (2013, p. 3),

as continuas e aceleradas mudangcas nos ambientes social, tecnolégico,
cultural, demografico, politico-legal, concorrencial, governamental e
psicologico que caracterizam o macroambiente de marketing da empresa
atual, associadas as continuas mudancas internas nas empresas por ganhos
e perdas de capacitacBes; aquisicdes, fusdes, incorporacdes e vendas;
mudancas organizacionais; alteracbes nas estratégias e nas politicas;
disponibilidade ou ndo de recursos de varios tipos; dificuldades momentaneas
etc., fazem com que a tarefa da administracdo se torne extremamente
complexa e arriscada, notadamente a administracdo de marketing que esta
voltada prioritariamente para esse complexo e mutante ambiente interno.

4.1 Estrutura

Para Las Casas (2011, p. 6), a estrutura tradicional da piramide
organizacional tomou outra forma. Muitas empresas, devido a pressdes
ambientais e de concorréncia, estdo mudando a forma de se organizarem. Em
vez de estruturas em forma de piramide, o que se percebe no mercado sao
formagdes circulares, em que a organizagao principal encontra-se no meio dos

raios. Essa estrutura decorre do enxugamento das empresas.

Os niveis hierarquicos estdo diminuindo; executivos e departamentos
estdo sendo extintos e, portanto, ha um achatamento da tradicional piramide.
Muitas das fung¢des eliminadas estdo sendo repassadas para outras empresas
em sistemas de parcerias que tomam as mais diversas formas. O que também
se percebe € que, nas organizagdes, as estruturas de niveis hierarquicos e
fungdes estdao sendo substituidas por elos de conhecimento e especialidades

devido a terceirizacao e parcerias.

De acordo com as informacgdes fornecidas pela Arme Shop, a empresa
possui quatro principais pilares: departamento de producéo, que € responsavel
pelo contato com fornecedores, escolha dos materiais e a prépria producéo dos
acessorios. Marketing, departamento encarregado pela promocédo dos
produtos; departamento de vendas, onde é gerenciado os pedidos e

atendimento das clientes e o pods-venda, que se dedica ao atendimento
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posterior a compra, além do suporte para as solucdes de eventuais problemas

com as pecas.

4.2 Empresa

Para Maximiano (2006, p. 6), “a empresa € uma iniciativa que tem o
objetivo de fornecer produtos e servicos para atender a necessidade de
pessoas, ou de mercados, e com isso obter lucro”. Fundada em 5 de dezembro
de 2018 e inicialmente conhecida por Arme Gang, a marca foi inspirada na MC
Flora Matos e, em pouco tempo da primeira colecao, tornou-se popular em seu
nicho, crescendo de modo consideravel em uma das redes sociais mais
utilizadas atualmente: o Instagram. Desde entdo, vem sendo referéncia de

moda e autoestima para mulheres, em mais de 10 estados do Brasil.

Constituida por uma dupla de empreendedoras, a microempresa oferece
autenticidade, luxo e poder feminino, além de estar sempre se adaptando as
tendéncias. Promovendo o empoderamento, uma de suas campanhas é a
beleza e moda sem regras e “Seja Arme Girl”, associando, também, a
autenticidade da marca. As vendas séo impulsionadas pela necessidade dos

seus consumidores em adquirir semi-joias estilizadas e personalizadas.
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4.3 Produtos

Segundo Kotler (2000),

“produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo. Podem ser tangiveis (fisico, podem ser tocados) e
intangiveis (sdo os servicos que ndo podem ser tocados), para organizagoes
e para consumidores.”

Ha uma diversidade de produtos oferecidos, estes sao: colares,
pulseiras, anéis, braceletes, brincos, tornozeleiras, relicarios, escapularios,
argolas, body-chain, hand-chain, chokers, medalhas e calcinhas. Ademais,
pecas personalizadas e acervo disponivel para locacdo. Para adquiri-los, o
contato é feito via direct no instagram ou via whatsapp, mas o portfélio completo

encontra-se no instagram.

Entrando no detalhe de cada peca confeccionada, a personalizacéo
acontece de acordo com o pedido do cliente, mas baseando-se no estilo de
moda gringa. Os produtos sdo disponibilizados nas cores prata e dourado,
alguns com pedras em verde, vermelho, as comuns de brilhante e outras com

detalhes em cores diversificadas.

Figura 14 - Pegas Arme Shop

Fonte: Shopee, 2021.
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No universo das pecas ndo tdo comuns no mercado brasileiro, existe a
hand-chain, uma espécie de luva, onde acontece a juncdo de anéis com
pulseiras, formando uma Unica peca, ou seja, uma corrente de usar na mao. O
body-chain € uma corrente ou colar de corpo que pode ser usada na cintura,
outras que cruzam as costas ou 0s ombros, e muitas, também, em formatos de
sutid. O relicario divide-se em formatos de coracédo, de concha, redondo e o
modelo de mini carta. Existe a possibilidade de personalizi-los com fotos ou
com pequenas frases e/ou a encomenda de outro tipo de formato. Ha também
as gargantilhas, conhecidas como choker, colar que fica bem justo no pescoco
conhecido como “coleira”. O tamanho de algumas das pecas foge do padrao
de joias delicadas e minimalistas. Voltadas a um estilo estrangeiro, mais
precisamente dos Estados Unidos, alguns cantores de Hip Hop e Rap ajudaram
na expansao desta moda, ao utilizar de muitos acessorios em seus shows ou
clipes musicais. O estilo influencia na composicao da vestimenta escolhida,
complementando e destacando o estilo da pessoa, evidenciando, também, o

luxo e o poder feminino.

Figura 15 - Acessoérios da Arme Shop

Fonte: Arme Shop, 2022.
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No catdlogo de apresentacdo dos produtos encontrado no Whatsapp,

estao presentes os nomes denominados pela marca, individualmente para cada

peca confeccionada ou para personalizacao. Neste catalogo, existe a op¢do de

“ver mais”, de acordo com cada categoria dos produtos, ou, mais adiante, a

opcgao de “todos os itens”. Ao clicar na opgao escolhida, ha a descrigao do

produto e o pre¢o, com a possibilidade de entrar em contato direto e realizar a

compra ou encomenda.

Figura 16 - Catalogo de produtos da Arme Shop
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%
+

Fonte: Catalogo do whatsapp, 2022.

Kotler e Armstrong (2007) definem pre¢co como o volume de dinheiro que

€ cobrado por um insumo ou a soma dos valores que 0s consumidores trocam
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pelo beneficio de possuir ou fazer uso de um bem ou servico. De acordo com
essa informacdo, a empresa segue com um valor minimo de R$29,90,
dependendo do modelo da peca. Enquanto o valor maximo é de R$89.90.
Porém, quando se trata dos acessorios personalizados, chega-se a valores
variados, como R$300,00 a R$500,00. O que é levado em consideracgao, é se
a peca é para o corpo, isto é, se sera usada como uma peca de roupa, como

as calcinhas.

O ticket médio dessas pecas que demandam mais materiais, chega a
R$600,00. No catalogo com os produtos da marca encontrados no whatsapp,
h& todas as opcdes ja com seus precos determinados. Tratando-se de vendas
semanais, as vendas variam entre R$200,00 a R$300,00, enquanto que, por
més, variam entre R$1.100,00 a R$2.200,00. A quantidade de vendas também
variam de acordo com o més da compra, tendo mais procura em datas
comemorativas. Por consequéncia, o ticket médio chega a ser de R$900,00
guando ndo ha datas comemorativas, quando, por outro lado, nos meses de
alta procura por conta das comemoracdes conhecidas, chega no valor de
R$3.000,00 mensal.

4.5 Fornecedores

Chiavenato (2004) enxerga que “fornecedores sao as empresas e/ou 0s
individuos que fornecem recursos ou insumos necessarios ao funcionamento
do negocio”. A Altero contém uma grande estrutura que atende a diversos
segmentos do mercado nacional e internacional, com 30 mil m2 de area fabril,
como descreve em seu site. E uma rede de 15 lojas proprias, representantes
de revendas especializadas em todo o pais, onde destaca-se por,
principalmente, a rapidez no envio dos materiais. Sendo o principal e Unico
fornecedor para a confeccdo das pecas, a Altero conta com pecas de alto
padrdo e matéria prima com procedéncia certificada, livre de substancias

restritivas.



45

Essencialmente, as empresas regulamentadoras fazem parte deste
papel de fornecimento, uma vez que é preciso de agua, internet e energia
elétrica para consumo béasico. Ha, também, as embalagens de transporte onde
as pecas séo inseridas e enviadas ao comprador. Estas sdo adquiridas no site
nacional e internacional de compras Shopee, que auxiliam na finalizacdo e
embrulho dos produtos, para que cheguem bem apresentaveis ao comprador.
Além deste, ha a producéo de tags também personalizadas, adquiridas através
da grafica e papelaria Seaside, que possui seu perfil de divulgagcdo no
instagram e, em sua biografia, o link direcionador para o contato via whatsapp
e 0 catalogo da empresa. Todos estes, pensados e escolhidos para
personalizar ainda mais a Arme Shop, levando em consideragéo a necessidade

dos clientes e sua satisfacdo pos-compra.

4.6 Publicos/Stakeholders

Segundo Kotler (2000), “assim que a empresa identifica seus principais
concorrentes, ela deve descobrir suas caracteristicas, especificamente suas
estratégias, seus objetivos, suas forgas e fraquezas e seus padrdes de reagao”.
Rocha (2010) classifica os stakeholders como: publicos de interesse, grupos
ou individuos que afetam e séao significativamente afetados pelas atividades da
organizagdo: clientes, colaboradores, acionistas, fornecedores, distribuidores,

imprensa, governo, comunidade, entre outros.

O publico de interesse da Arme Shop se estabelece em grupos primarios

e secundarios. Dentre eles, temos:

e Primérios: colaboradores, clientes, fornecedores e concorrentes. Este
grupo possui supremacia para com os produtos da empresa, ja que
exercem influéncia direta. Para que 0s projetos sejam produzidos e
entregues com maestria, os colaboradores precisam ser qualificados de
acordo com seu cargo, a fim de empenhar-se ao construir estratégias.

Isso conta com a demonstracdo de suas habilidades. Onde, como



46

consequéncia, trara retorno lucrativo e reconhecimento profissional. O
gue considera-se, também, o tamanho do projeto e sua complexidade,
pois os stakeholders precisardo de mais esfor¢cos para a construgéo de
bons resultados. Por outro lado, h& os fornecedores onde, uma vez que
compartilham de seus materiais e/ou aspectos que sao indispensaveis
para o funcionamento da empresa, também possuem valor lucrativo.
Empresas concorrentes também sdo consideradas publico de interesse.
Afinal, consegue-se fazer analises situacionais e mercadologicas, o que

leva a construcdo de produtos originais.

Secundarios: comunidade e governo. Com influéncia indireta, este grupo
interfere, também, para que os objetivos da empresa sejam alcancados.
O Governo, de certa forma, atua para a promocao das melhorias nas
organizacfes e até mesmo no desempenho de um projeto, de acordo
com seu tamanho. E preciso seguir algumas legislacdes para estar a par
com 0 que 0 mesmo espera, eticamente falando. Pois, de forma negativa
ou positiva, seu poder pode interferir na imagem da empresa. A televisao
como exemplo, faz parte dos meios de comunica¢ao de massa. Por sua
vez, por ali, conseguem influenciar o publico, quando se trata de alguma
instituicdo. A comunidade, como citado no 6° artigo da série
"Stakeholders" publicado no site da Sabe, € onde desenvolvem-se os
negoécios. Onde cabem a responsabilidade social, a filantropia, as
empresas cidadas, entidades sem fins lucrativos e 0s impostos pagos
ao governo. Impostos, taxas e contribuicfes, sao tributos ao qual a
empresa esta sujeita ao escolher iniciar sua atividade empresarial em
comunidade local, regional, nacional, global e virtual, logo, de interesse
comum. Ao concluir-se tal raciocinio, cada influéncia atua de grau
diferente para o funcionamento da empresa, conduzindo positivamente

as ideias internas e o sucesso dos projetos e negocios.
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4.7 Historico de Comunicacéo

Ainda como Arme Gang, a marca comunicava-se inicialmente pela rede
social instagram com sua primeira aparicdo e divulgacdo em 2019, onde
compartilhavam suas pecas nos corpos de cantoras de hip hop, e/ou modelos
contratadas através de parcerias. Ao longo de 2020, ano que iniciou-se em
peso a pandemia da Covid-19 no Brasil, foi 0 momento de grande oportunidade
de vendas para muitas marcas, visto que todas as empresas tiveram que migrar
para o universo on-line. Com isso, frases apelativas promovendo a nao
aglomeracao, se fez presente em suas campanhas de divulgacdo, além da
chamada para acéo, ou seja, instruindo o publico a comprar os produtos da
Arme Gang. Dicas de como usar e diversificar as composicdes das pecas,
também eram compartilhadas em seu perfil, dado que, naquele ano, o uso de

imagens no feed ainda era o foco da plataforma.

Com a aparicao da nova plataforma de videos que chegou ao Brasil em
2018, o Tik Tok, a marca enxergou uma oportunidade de crescimento, dado
gue em 2020 foi 0 ano em que o aplicativo popularizou-se, principalmente por
conta da pandemia. J& como Arme Shop, com videos interativos, a marca
adaptou-se e gerou proximidade com o publico de interesse. Paralelamente as
redes sociais iam sendo alimentadas e, para promover ainda mais 0s anuncios,
um perfil no Facebook foi criado, o que auxiliou no ganho de visibilidade e
interesse pelos produtos.
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Figura 17 - Comunicagdo da Arme Gang no Instagram

& Publicagdes

%

Fonte: Instagram Arme Shop, 2022.

4.8 Definicao de publico-alvo e area de acao

Para Yanaze (2021), “publico-alvo ou segmentacdo consiste em
identificar, em um mercado heterogéneo, grupos homogéneos com

caracteristicas semelhantes”. Segundo Corréa (2009),

“no publico-alvo deve ser descrita as caracteristicas demograficas,
culturais, religiosas, étnicas, comportamentais (habitos de compra, de
consumo, estilo de vida), psicolégicas e como o consumidor se relaciona com
o produto/servigo.”

E uma fase muito importante para a marca, pois € 0 momento em que

se define a que publico o servigo sera ofertado.

Uma pesquisa de satisfacao foi estruturada pela agéncia e respondida
pelo publico do canal Instagram da Arme Shop via Google Forms, no periodo
de 30 de agosto de 2022 a 15 de outubro de 2022. E, também, pelas

informacgdes fornecidas pela marca, constatou-se que o publico primario da
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marca € predominantemente composto por mulheres cisgénero, com idade
entre 25-35 anos, com renda de R$4.000,00 mensais, moradora da regido
metropolitana de Recife, que consome a marca pelo menos a cada trés meses.
Entretanto, a Arme Shop possui publicos importantissimos, detalhados a

seqguir:

e Publico secundéario: Mulher cisgénero de 18-24 anos, com renda de
R$2.000,00 mensais, da regido do nordeste, com o0 ensino meédio
completo. E um publico que procura por acessorios que estdo na moda
ou tendéncia do momento.

e Publico Terciario: Mulher cisgénero de 30-40 anos, renda de mais de
R$5.000,00 mensais, da regido de Recife, possui pos-graduacéo, e é um
publico mais conservador/religioso. Geralmente buscam acessoérios

mais tradicionais.

A atuacdo da marca se da no estado de Pernambuco, e os pedidos séo feitos
pela plataforma instagram ou catalogo do whatsapp, e enviados via correios ou

entregador particular.
4.9.1 Persona

De acordo com Nanci Trevisan (2022), a persona representa um cliente-
padrdo, o que possibilita que o plano seja direcionado especificamente a ela.
Trata-se de um personagem ficticio criado de maneira profunda e humanizada
a partir de pessoas reais: é o cliente ideal. Assim sendo, entende-se que
mesmo nao sendo real, a persona deve ser baseada em clientes que
consomem a marca, ser desenvolvida de forma aprofundada, através de
pesquisas e analises. Se utiliza a persona nas campanhas, para obter mais

resultados e assertividade na comunicag&o.

A persona da Arme Shop é a Andrezza, mée solteira, 26 anos. Mora na
regido metropolitana de Olinda com o filho de 4 anos. Trabalha como
pedagoga. Andrezza € muito vaidosa, extrovertida, comunicativa e

independente. Ama se desconectar da rotina e viajar para a praia, ou passar
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um tempo de qualidade com a familia e amigos. A rede social que mais utiliza
€ o instagram, onde compartilha momentos do dia-a-dia, porém também gosta
do Tiktok, onde consome videos r4pidos de entretenimento. Gosta de assistir
séries criminais na netflix, e escutar musica de géneros alternativos como: Hip-

Hop, Trap, Mpb e brega. Tem um cachorro e um gato e gosta de astrologia.

Um dos seus maiores desejos € viver intensamente e ter a sua
liberdade. Se posiciona contra ideologias fascistas que oprimem minorias
sociais. Luta pela igualdade de género entre homens e mulheres, é feminista.
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5 MACROAMBIENTE

Inmeras oportunidades de mercado emergem do macroambiente em
constante mudanca. As empresas devem ser rapidas em identificar tendéncias
(Kotler, 2021). Com as mudancas repentinas no mercado € preciso
acompanhar e identificar as novas formas de entregar valor. A ferramenta de
analise do macroambiente descreve os ambientes demografico, econémico,

sociocultural, tecnoldgico e politico-legal.

5.1 Ambiente Demografico

Mirian Burk Wood (2015) explica que, para auxiliar no entendimento do
perfil do publico-alvo, é preciso analisar o ambiente demografico, levando em
consideracao alguns fatores importantes, como: etnia, sexo, idade, tamanho,
ocupacao, densidade, a fim de trazer as caracteristicas da populacdo de um
determinado lugar, analisar seus comportamentos, fazendo com que

identifiguemos oportunidades.

Este € um ambiente que examina as caracteristicas da populacao
e monitora suas mudancas ao longo do tempo. E muito importante para as
empresas e 0s profissionais de marketing, pois envolve pessoas e elas criam o
mercado. Portanto, ter um melhor conhecimento do seu publico para orientar

as melhores estratégias.

Dados do site EcoDebate mostram que em 2020 a piramide brasileira
apresentou uma reducdo da base e um encorpamento do meio da estrutura
etaria. A populacéo brasileira foi estimada em 212,6 milh6es de habitantes,
sendo 104,4 milhdes de homens e 108,2 milhdes de mulheres (3,8 milhdes de
mulheres a mais). A idade mediana subiu para 33,5 anos, mostrando a rapidez
do processo de envelhecimento do Brasil. Através desses dados pode-se
perceber que a populacéo esta fazendo um maior planejamento familiar e com
0 aumento da expectativa de vida, existe a expectativa de que tenha mais

idosos do que jovens até 2050.
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Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) em 2015, a maior parte da populacao brasileira, 84,72%, vive em areas
urbanas, onde se localizam a maioria dos negdcios. Ja 15,28% dos brasileiros
vivem em areas rurais. A Arme Shop esté localizada em Paulista, que é um
municipio brasileiro no litoral norte de Pernambuco, regido norte do pais. Possui
um territério de 96,932 km2, contava com uma populacéo de 300.466 em 2010,
e 0 IBGE estima que alcancara 336.919 em 2022, distribuido em 52,01% de
mulheres e 47,99% de homens.

Também, segundo o IBGE, a cidade de Paulista € 100% urbana, dividida
em 21,49% de jovens até 14 anos, 68,94% de 15 a 64 anos e 9,58% de idosos.
Sua composicao religiosa é catdlica apostodlica romana, evangélica e espirita.
Em relacdo ao trabalho e ocupacdo até 2020, o salario médio mensal era de
1.7 salario-minimo. A proporc¢éo de pessoas ocupadas em relacdo a populacéao
total, era de 12.3%.

5.2 Ambiente Comportamental

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor abrange
uma ampla area. “E o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias
ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Cobra (1997, p.59)
complementa: “Cada consumidor reage de forma diferente sob estimulos

iguais, e isso ocorre porque cada um possui uma ‘caixa preta’ diferente”.

O ambiente comportamental classifica as pessoas de acordo com sua
vontade de comprar, motivando e levando os consumidores a tomarem
decisbes de compra. Os produtos da Arme Shop entram na categoria de
acessorios que sao utilizados no dia-a-dia. Por conta do trabalho, da aparéncia,
vaidade, sdo fatores que induzem as compras com certa frequéncia. Suas
pecas sao voltadas para as mulheres, e um dos motivos que fazem as

consumidoras escolherem os acessorios da Arme Shop, é a qualidade das
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pecas, ja que sao produzidas com metais nobres e possuem uma camada de
banho de verniz italiano, fazendo com que a peca dure mais e nao oxide a cor
com o passar do tempo. As clientes estdo cada vez mais exigentes e atentas a
durabilidade e a qualidade superior. Além disso, a marca conta com a
personalizacdo, que agrada aquela consumidora que se mantém atualizada

sobre tendéncias de moda, acessorios e beleza.

5.3 Ambiente Econdbmico

Segundo Zenone (2015, p. 20):

Ja néo basta a empresa cuidar apenas do que esta do lado de dentro
de suas instalagdes, mas deve monitorar todo o caminho percorrido na
elaboragdo de um produto até chegar ao consumidor e o local onde é
consumido/ utilizado.

Na visao de Kotler et al. (2005), o ambiente de marketing consiste em
fatores e forcas externas que afetam, negativa ou positivamente, a
administracdo de uma empresa, no que se refere a desenvolver e a manter
relacionamentos de sucesso com seus clientes-alvo. O ambiente econémico
consiste em fatores que afetam o poder de compra e os padrdes de dispéndio
do consumidor. Os paises diferem muito quanto aos seus niveis e distribuicdo
de renda. Alguns tém economia de subsisténcia, consome a maior parte de
seus produtos agricolas e industriais; oferecendo, portanto, poucas

oportunidades de mercado.

Como se pode compreender, esse ambiente possui uma grande
influéncia no dia a dia de qualquer empresa, porque esta diretamente ligada a
relacdo de poder, crescimento e desenvolvimento do pais, ou seja, € através
desse setor que a empresa identifica 0 comportamento de compra de seus

consumidores.

Existem responsabilidades internas e externas que a empresa precisa
seguir, mas é indispensavel a importancia da economia que envolve todo o seu

operacional. Ndo apenas se tratando dos clientes, mas € preciso levar em
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consideracdo os fornecedores e parceiros, que irdo, juntamente, garantir o

crescimento econdémico de forma saudavel para todos os envolvidos.

A economia do Brasil ja vinha sofrendo com uma forte deterioracao pela
severa recessao entre 2015-2017 e, segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), a pandemia do COVID-19 reduziu o setor
industrial em abril em 18,8% em relacéo a mar¢co. Com a queda, a producéo do

Brasil esta 38,3% abaixo da alta histoérica.

A Arme Shop busca reduzir o impacto da economia em seus produtos,

através de promocdes e descontos mais atrativos no pagamento a vista.

5.4 Ambiente Sociocultural

Cobra (1992) afirma que as crencas, valores e normas, que regem 0S
comportamentos das pessoas e das organizacdes, influenciam diretamente o
ambiente social. Enquanto, por outro lado, Pipkin (2010, p. 23) caracteriza a
cultura como sendo "a soma total do conhecimento, opiniées, ideias, artes, leis,
costumes, tradicGes e habitos", que foram conquistados pelas pessoas de um
determinado povo.

Com a globalizacao, ficou mais facil ter acesso a outras culturas. Essas
acabam influenciando estilos de vida e, com as grandes mudancas da
sociedade, as marcas precisam se adequar aos novos publicos. O mercado de
acessorios personalizados vem atraindo novos consumidores. As mulheres
estdo, mais do que nunca, super conectadas e antenadas nas novidades. Uma
pesquisa do SPC Brasil e do CNDL (Confederacdo Nacional de Dirigentes
Lojistas) mostra que 64,8% das entrevistadas admitem que ja mudaram seus
habitos de compras por causa das redes sociais. E o0s temas mais
acompanhados pelas mulheres nas redes sao: culinaria (65,1%), moda (46,8%)
e beleza (40,3%). De acordo com a mesma pesquisa, 52,6% das brasileiras
entrevistadas tém o habito de avaliar e comentar uma compra feita pela

internet.
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No Brasil, a TV ainda € a primeira fonte de informacéo para as mulheres
(68,4%), porém a internet vem ganhando forca e ultrapassando meios mais
tradicionais, como a revista e o jornal. O Facebook foi citado como a segunda
fonte, com 64,7%, seguido pelo whatsapp. com 48,0% e os portais de noticias
com 42% (SPC Brasil e CNDL). 58,5 % das mulheres também responderam na
mesma pesquisa que nao se sentem representadas nas propagandas que
consomem, pois acreditam que a publicidade nao representa a mulher real.
Quando questionadas sobre como gostariam de serem representadas, 49,2%
responderam que, como guerreiras, 46,6% como mulheres reais e sem 0
padrdo de beleza inatingivel da TV e do cinema, 33,0% como dinamicas e

32,7% como mulheres independentes.

A Partir de dados fornecidos pela Arme Shop, conclui-se que a
predominancia do seu publico sdo Mulheres-Cisgénero, de classe B, militantes
de causas feministas. S0 mais modernas, ousadas, estdo cansadas de

padrdes impostos pela sociedade e buscam por independéncia.

5.5 Ambiente Tecnoldgico

Segundo Pierre Lévy (1999), “a interatividade & a possibilidade,
crescente com a evolucdo dos dispositivos técnicos, de transformar os
envolvidos na comunicacao, simultaneamente, em emissores e receptores da

mensagem”.

Kotler (2021, p. 3) diz que ndo é apenas o fato de a mudanca existir, mas
o fato de que seu ritmo esta acelerado. Portanto, é de extrema importancia
acatar os avancos tecnologicos a favor da empresa, de modo geral, visto que
existem diversas oportunidades de crescimento, diferencial comparado aos
produtos concorrentes e, principalmente, a lembranca da marca na mente de

seus consumidores.

Levando em consideracdo os dados acima, percebe-se o ambiente
tecnolégico como uma grande abertura de oportunidades, compreendendo que



56

€ um fator que cresce mais a cada dia. Embora alguns dos instrumentos
utilizados para a fabricacédo das pecas sejam de uma linha milenar, conforme
0s anos foram passando, também existiu uma evolugdo nos mesmos. Tanto a
confeccao, com a utilizagao do banho de verniz italiano nas pecas, promovendo
a durabilidade e evitando danos. Quanto aos materiais utilizados na montagem,

influenciam na durabilidade e na usabilidade.

5.6 Ambiente Politico-legal

Aprofundando-se no ambiente Politico-legal, antes, inumeras
oportunidades de mercado emergem do macroambiente em constante
mudanca. As empresas devem ser rapidas em identificar tendéncias (KOTLER,
2021, p. 82).

Com o aumento de impostos determinado pelo governo, muitos
consumidores sofrem impacto, principalmente quando se trata de
comportamento de compra e consumo. Embora todas as empresas tenham que
seguir legislagBes dentro de suas regulamentacdes na sociedade, € importante
qgue todas elas estejam atentas as tendéncias para elaborarem suas
campanhas de marketing.

De acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor, no Art. 41, no caso
de fornecimento de produtos ou de servigcos sujeitos ao regime de controle ou
de tabelamento de precos, os fornecedores deverao respeitar os limites oficiais
sob pena de nao o fazendo, responderem pela restituicdo da quantia recebida
em excesso, monetariamente atualizada, podendo o consumidor exigir a sua
escolha, o desfazimento do negdcio, sem prejuizo de outras sancdes cabiveis.
Logo, entendendo as tendéncias e posicionamento perante a sociedade,
seguindo as normas redigidas pela autoridade, a empresa deve, em quaisquer

circunstancias, segui-las para que continue sua atividade empresarial.
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6 MERCADO

De Segundo Cobra (2009, p. 122), “O mercado € constituido de um
grupo de potenciais compradores de um produto ou servi¢co”. Kotler e Fox
(1994, p. 176) complementam que, “o0 mercado € um grupo de pessoas que tém
interesse real ou potencial por um produto ou servigo e a capacidade de pagar
pelo mesmo”. Os autores esclarecem que toda troca de valores por bens ou

servigos constituem o mercado.

Segundo o Valor Investe (2022), o mercado de moda é um dos
segmentos mais relevantes para a economia mundial. E o setor com o maior
faturamento global no e-commerce B2C (direto ao consumidor), com vendas
de US $525 bilhdes anualmente. Além disso, cresce, em média, 11,4% por ano
e a expectativa de faturamento para 2025 é de US $1 trilhao.

O Brasil ocupa a nona posicao entre os dez maiores mercados globais
de moda. Somente no primeiro trimestre de 2021, o setor de moda obteve um
faturamento de R$134 milhdes no comeércio eletrébnico, de acordo com a
Nuvemshop (2022), atingindo 1,57 bilhdo de acessos entre margo de 2020 e
marco de 2021, segundo relatério da Conversion publicado no primeiro
semestre de 2021. O uso da tecnologia também torna-se insubstituivel, isto
porque 0s consumidores estdo constantemente muito conectados através de
computadores, tablets ou smartphones, com a expectativa de se relacionarem
com outras pessoas, descobrirem sobre assuntos da atualidade, procurar por
algum assunto especifico ou fazerem compras através de metodologias
digitais. Uma pesquisa realizada pela NZN Intelligence em agosto de 2022
mostra que, mesmo apés a abertura do comércio fisico, 64% dos brasileiros

vao continuar comprando via e-commerce.

6.1 Tendencias de Mercado

Para Ansoff e McDonnell (1993), o correto é se fazer uma andlise das

perspectivas da empresa, identificando tendéncias, ameacas, oportunidades e
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descontinuidades singulares, que possam alterar as tendéncias historicas. Para
complementar, Kotler (2000) diz que as empresas de sucesso reconhecem as
necessidades nédo atendidas a partir de tendéncias detectadas, e adotam

medidas para lucrar com elas.

A pesquisa “Além da Estética” do Think With Google, mostra como a
industria da moda e da beleza precisam ficar mais atentas a busca por bem-
estar e autocuidado. As consumidoras que nao podiam sair durante a
pandemia, levaram seus habitos de consumo para dentro de casa. 18% das
compradoras de moda e beleza tém investido em roupas, acessorios e
calcados para ficar em casa e relaxar. Para 76% dessas consumidoras, a

estética tem uma forte conexdo com a autoestima.

Percebe-se, também, a volta da valorizacdo do feito-a-mé&o e a busca
por exclusividade. Um levantamento feito pela Euromonitor (2019), mostra que
25,5% dos brasileiros estdo dispostos a pagar mais por uma roupa ou acessorio

gue seja desenvolvido especialmente para eles.

Segundo um estudo realizado pela Codeby (2022), o mercado de moda
e acessorios passou por diversos desafios durante a pandemia da covid-19.
Entretanto, surgiram algumas tendéncias que evoluiram, principalmente no
espaco digital. As live commerces ou live shopping sdo estratégias que
surgiram na China, porém, vem se espalhando pelo mundo todo, ja que
possibilita maior interacdo entre lojista e consumidor, além de uma maior taxa
de conversédo e a humanizacao da marca. De acordo com um levantamento da
Wyzowl (2022), 96% dos usuarios assistem a videos de explicagdo para
compreender sobre um produto ou servico. E 84%, dizem se sentir mais

convencidos a comprar um produto depois de assistir a um video de marca.

Outra tendéncia em ascensdo no mercado de moda e acessorios € o
social commerce, um tipo de comércio eletrénico que faz o uso de funcdes das
redes sociais para agregar valor, integrar operacdo e fidelizar usuarios,

vendendo produtos e/ou servigos nas redes sociais para promover uma marca
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e impulsionar suas vendas. Basicamente, € uma integracdo entre 0 e-
commerce e as redes sociais de uma marca, com 0 objetivo de transformar
esses canais em vitrines. Por ser um canal que mescla todas essas
necessidades, as compras realizadas nas redes sociais cresceram de 22%

para 34% em 2020, segundo estudo da NuvemCommerce.

Um movimento que vem crescendo no ambiente digital, € a criacéo de
personagens digitais. Com o objetivo de humanizar cada vez mais as marcas,
e se aproximar do publico, vem se desenvolvendo personificacfes para elas,
gue se relacionam com o publico como uma pessoa com personalidade,

sentimentos e gostos pessoais.
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7 CONCORRENCIA

De acordo com Bartz, Staudt e Souza (2005), a analise de concorrentes
coleta dados por meio dos quais se analisa a cadeia de valor dos concorrentes,
e transforma-os em informacdes a serem utilizadas na gestao estratégica da

empresa. Paralelo a isso, Santos (2010, p. 39) complementa que

“concorrentes sdo as organizacdes que competem, por um lado, pela
participacdo no mercado e, por outro, pela obtencéo de recursos e agem para
diminuir a rentabilidade das demais entidades abaixo do custo de
oportunidade do capital investido”.

Baseando-se em tais visdes, a Arme Shop possui duas empresas que

se encaixam como seus concorrentes diretos.

7.1 Dynamite Acessorios

Uma empresa de joias e semijbias autorais inspirada na moda e na
cultura Hip Hop, ou seja, seus produtos sdo uma forma de expressao, onde a
marca busca conectar seus elementos de construcdo que é voltado a
manifestacdo cultural afrodescendente das américas, com 0S mesmos
elementos estéticos e culturais presente nas periferias do Brasil. Dados estes,
apresentados diretamente em seu instagram. Diferente da diversidade de
pecas que a Arme Shop possui, a Dynamite Acessorios trabalha apenas com
anéis, pulseiras, brincos e colares, estes vendidos individualmente ou em
conjunto. O material utilizado na confeccdo das pecas € metal, alguns
banhados em prata ou em ouro, também possuindo pecas com aco inoxidavel.
De modo geral, hipoalergénicas, para aqueles que possuem alergia a bijuterias.
Em seu instagram, ha um link da Linktree (plataforma de social-linking e redes
sociais) inserido na biografia, com direcionamento para uma pagina com as
seguintes opc¢oes: entrar em contato via whatsapp ou ingressar em um grupo
no whatsapp; o mostruario das pecas ou catalogo; o link para encontrar os
produtos na plataforma de compra Shopee e as redes sociais de divulgagéo e

relacionamento: Twitter e Tik Tok. Também localizada em Recife, a empresa
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realiza suas entregas via delivery na cidade ou para todo o Brasil. A divulgacéo
de suas pecas acontece nas plataformas ja citadas, mas também em clipes de

cantores de Hip Hop ou em algumas lojas de roupas ou cabelo.

Figura 18 - Produtos da Dynamite Acessorios

Fonte: Dynamite Acessoérios, 2022.
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7.2 M Acessorios

Presente no mercado desde 2020, também esta localizada em Recife
(PE). As pecas produzidas pela M Acessorios séo: tornozeleiras e cintos feitos
sob medida, brincos, pulseiras, chaveiro, colares e bracelete. Diferente das
citadas acima, a marca trabalha com bijuterias, onde realca a importancia do
cuidado com a agua principalmente de piscina e de praia e reagentes quimicos
como perfumes e desodorantes corporais, tais informacfes encontradas no
perfil do instagram. Embora exista uma ruma de opcodes, as que prevalecem
em evidéncia, € denominada como “top”, espécie de sutia feito de correntes
sob medida que, para a Arme Shop, € chamado de body-chain. Na sua
plataforma principal, o instagram, na biografia, hd um link direcionado para as
plataformas whatsapp, tik tok e shopee. Tal link é baseado na Bagy Bio,
ferramenta que promove a criacdo de paginas personalizadas com agregador

de links.

Figura 19 - Produtos M Acessoérios

Fonte: M Acessorios, 2022.
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Ambas possuem, a principio, a venda de acessorios personalizados,
mas o diferencial que é encontrado na Arme Shop vai muito além do padrao de
pecas, mas da propriedade e experiéncia que € enxergado na producao, no
momento de interacdo e escolha do cliente e no pds-atendimento. Fatores
esses, que influenciam diretamente na satisfacdo de compra e na memoria
afetiva, trazendo ndo sO o retorno lucrativo, mas a afinidade e lembranca,

juntamente com pecas unicas, de qualidade e bem-feitas.

Ha também, os concorrentes indiretos, plataformas que vendem os mais
diversos tipos de produtos de forma generalizada, mas que se vé presente 0s
acessorios. Destas, temos a Shein, loja virtual varejista que engloba produtos
voltados a moda e estilo de vida; a Shopee, plataforma asiatica que também
serve para o comércio eletrébnico e a AliExpress, conhecida com todas as
caracteristicas citadas acima, sendo um facilitador de compras on-line, um dos
maiores sites de compras do mundo, segundo o site Canaltech, publicado em
29 de junho de 2021. Nestes ambientes de compra, enxerga-se o modelo de
moda réapida, do inglés: fast-fashion, onde, segundo dados da Veja, publicado
em 23 de julho de 2021, sdo os produtores que consistem em desenhar, fabricar
e vender uma grande quantidade de roupas, reciclando conceitos e usando

material de baixo custo, crescendo, entdo, o varejo on-line.



7.3 Comparacéao de Precos

Tabela 1 - Precificagéo

Arme Shop R%40.00 R$30.00 R325.00
Dynamite Acessorios R345.00 R330.00 R325.00
M Acessorios R528.00 R327.90 R521.90

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

Na tabela acima, foram analisados a média de preco de cada categoria
de acessorios das marcas. A Arme Shop ultrapassa a média de valores das
concorrentes. Entretanto, com a qualidade superior das pecas, possui uma

maior durabilidade do que a concorrente Dynamite Acessorios.

65



66

8 DIAGNOSTICO

8.1 Resumo GE

A Matriz de McKinsey, mais conhecida como Matriz GE, serve para
avaliar parametros corporativos, além de encontrar oportunidades e falhas para
melhorar os investimentos de uma empresa. Desenvolvida pela consultoria
McKinsey, a matriz foi elaborada e pensada para um de seus melhores clientes:
General Eletric (GE). Segundo dados do blog Rock Content publicado em 6 de
marc¢o de 2019, a Matriz GE facilita a avaliacdo dos portfélios de unidades de
negdécio para que as empresas desenvolvam estratégias de crescimento pela

introducéo de novos produtos ou negocios.

Dividida em eixos, existe a atratividade e a competitividade de
determinada empresa, 0 que leva a enxergar seus pontos estratégicos de
investimento frente aos seus concorrentes, ou a excluir produtos com pouca
lucratividade. Logo, € possivel entender onde sédo os pontos que devem ter um
foco maior que ird retornar positivamente, enquanto os que néo valem tanto a
pena, deverdo ser descartados. Para longo prazo, a atratividade do mercado
mostra as expectativas e o desempenho, quando, por outro lado, na visao
competitiva, mostra as vantagens e desvantagens e qual sera seu desempenho
frente aos negdcios. Isto €, a marca pode ter grau baixo, médio ou alto,
tratando-se da competitividade, quando como o setor da atratividade do

mercado pode ser baixa, média ou alta.
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Tendo em base estas determinacdes, pode-se, assim, chegar ao
resultado, em seus graus variados, levando a tomada de decisdo da empresa,
ou seja, em qual ou o que deve-se ter foco: Investimento ou Crescimento;
Ganhos Seletivos ou Cautelosos e Sair ou Colher. Gilbert A. Churchill Jr. e J.

Paul Peter (2012, p. 97), complementam:

Assim, um setor é atrativo se, por exemplo, for grande, crescente e oferecer
boas margens de lucros. Uma empresa é considerada forte se, por exemplo,
tiver uma grande participacdo de mercado e for lider em qualidade e
tecnologia.

Figura 20 - Aplicagao Matriz GE

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

Ao extrair os dados de mercado da Arme Shop e aplica-los na Matriz
GE, nota-se que a marca se encontra no quadrante do investimento

Seletivo/Cauteloso.



8.2 Tabela 2 — Anélise do Vigor Competitivo

Tabela 2 - Andlise do Vigor Competitivo

Arme Dynamite M
Fatores-Chave de Sucesso Peso  Shop  Acessorios Acessorios
Nota Pond Nota Pond Nota Pond
Promocgdes em vendas 10% 3 0,3 2 0,2 3 0,3
Marca Forte 10% 3 0,3 3 0,3 3 0,3
Boa Comunicacao 10% 2 0,2 3 0,3 3 0,3
Preco Acessivel 20% 4 0,8 4 0,8 4 0,8
Atendimento e Pés-vendas 10% 4 0,4 4 0,4 4 0,4
Acessorios Personalizados 20 5 1 5 1 5 1
Qualidade do Produto 20% 5 1 5 1 5 1
TOTAL 100% 4 4 4,1

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.




8.3 Tabela 3 — Matriz de Atratividade

Tabela 3 - Matriz de Atratividade

ATRATIVIDADE DE MERCADO

69

Rivalidade entre os concorrentes 15% 0,6

Atendimento e pés-atendimento 20% 0,8

Alta lucratividade 10% 0,4

Pecas artesanais 15% 0,6
Qualidade dos materiais 20% 1

Alto investimento em marketing 10% 0,3

Alto crescimento no mercado 10% 0,3

Fonte: Agéncia Notoria, 2022.
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8.4 Tabela 4 — Anélise das Forcas da Industria

Tabela 4 - Andlise das Forgas da Industria

Forcas Caracteristicas

Barreiras de N&o ha barreiras a
Entrada entrada importantes

Os clientes possuem
alternativas de
fornecimento dos
produtos

Barganha do
Cliente

Ha varios fornecedores

Barganha do que oferecem os

Fornecedor insumos necessarios
para a empresa
Existem diversos
Rivalidade concorrentes diretos e
de indiretos, porém nao
Concorrentes com a mesma qualidade
e exclusividade
Produtos . .
) Ha produtos substitutos
Substitutos P

21

X

12 Acdao
Criar um e-commerce para
« expandir as vendas, a fim de

tornar a marca mais conhecida no
mercado

Focar em pacotes promocionais
em datas comemorativas,
tornando flexivel para os
consumidores, mantendo,
também, boa relacdo entre
fornecedores e clientes

A empresa deve fornecer
materiais de boa qualidade,
dentro de precos atuais no

X mercado, seguindo padrdes
protocolares e normas de
seguranca, voltadas ao meio
ambiente

Incluir brindes personalizados,
além de demonstrar que o
produto oferecido esta sob a mao

X de profissionais qualificados,
apresentando, também, parcerias
com outras empresas e/ou
artistas

Com o avanco da tecnologia, 0s
profissionais devem estar
atualizados sobre as novas
tendéncias do mercado e 0s
materiais com maior qualidade e
durabilidade

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.
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8.5 Analise SWOT

Técnica utilizada para fazer analises dos ambientes de uma empresa,
além de ampliar o autoconhecimento dos fatores internos e externos, a SWOT
é indispensavel para o planejamento estratégico. Mostrando as possibilidades
de reverter papéis negativos, melhorar os positivos e cumprir com o0s objetivos
de negdcio, a ferramenta auxilia no direcionamento para 0os mais viaveis planos

de marketing.

Tabela 5 - SWOT

FORCAS FRAQUEZAS
Matéria-prima e acabamento premium Auséncia de e-commerce
Pecas exclusivas Entregas dependentes de motoboys
Atendimento e p6s-venda Canais de vendas limitados
OPORTUNIDADES AMEACAS

Demanda por acessorios personalizados Copia dos produtos pela concorréncia

Busca por novas experiéncias Cenario politico indefinido

Aumento das compras por e-commerce |Limitagdo de fornecimento de matéria-prima

Fonte: Agéncia Notdria, 2022.

8.6 Oportunidades

Segundo De Bono (1989), oportunidade é algo que vocé ainda ndo sabe
que quer realizar, mas é capaz de fazé-lo. Com o crescimento gradual do
mercado de moda e acessorios, a alta demanda pela procura por pecas
personalizadas, de acordo com gosto ou tendéncia, é um fator chave para a
Arme Shop, que ja desenvolve suas pecas manualmente, o que faz com que
elas foquem, também, na opinido de seus consumidores. Além do mais, com
divulgacbes e o uso de figuras publicas, facilitam ainda a busca por novas

experiéncias e estilo de vida.
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A busca pela representatividade esta ganhando forca e relevancia,
principalmente por empresas que escolheram o ramo que envolve a imagem
pessoal. Isto é, muitas vezes, a midia mostra influencers com pecas de roupas
ou acessorios para diferentes gostos e estilos, fazendo com que toda a
populacdo seja contemplada. Tudo isso, faz com que a procura por e-
commerce se desenvolva cada vez mais, ressaltando que, por conta da
pandemia mundial, as empresas buscaram se redescobrir dentro deste quesito.
De fato, enxerga-se como oportunidade vital para a Arme Shop, uma vez que

0s consumidores compram ativamente pela internet.

8.7 Posicionamento da marca

Segundo Las Casas (2011, p. 41 ), posicionamento é a “personalidade”
do produto ou objeto de comercializacdo. E a posigao que se deseja ocupar na
mente do cliente. Ao pensar numa marca, forma-se uma ideia do produto — se
€ de boa ou ma qualidade, se tem prego alto ou baixo, e assim por diante. Essa
imagem ou a posi¢ao que o produto ocupa na mente de uma pessoa, € 0
resultado do posicionamento. Na pratica, obtém-se o0 posicionamento com a
utilizacdo da formula: diferenciacdo + segmento. Portanto, € tdo importante

guanto necessario, avaliar como a marca se posiciona.

A Arme Shop posiciona-se como uma marca que oferece autenticidade,

luxo e poder feminino, sempre se adaptando as tendéncias do momento.
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9 PESQUISA DE MERCADO

A American Marketing Association, define a pesquisa de marketing como
uma funcdo que liga o consumidor e o publico ao profissional de marketing
através da informacdo. A pesquisa de mercado € utilizada para identificar
problemas, definir oportunidades e identificar tendéncias. Para (BARQUETE,
2007, p. 8), uma pesquisa de marketing é um projeto objetivo, imparcial,
calcado no método cientifico. Volta-se para a obtencéo, analise e disseminacéo
de dados, na busca de se identificar problemas e soluciona-los, ou, ainda, de
oportunidades relativas a um mercado ou negdcio. Na visdo de SANT'ANNA,
(2016, p. 59), na pesquisa de mercado sado utilizados diversos recursos para

captar resultados.

Kotler (2000) complementa que as pesquisas de mercado podem
acontecer por meio de grupo de foco, pesquisa por observacéo, levantamentos,
dados comportamentais e pesquisa experimental, tendo como instrumentos o
guestiondrio e os instrumentos mecéanicos. Por isso, foram realizadas duas
pesquisas para a Arme Shop. Os objetivos, resultados e conclusdes serao

expostos a sequir.

9.1 Objetivo Geral da Pesquisa

Apés a fundamentacao tedrica deste projeto, foram desenvolvidos dois
qguestionarios que foram aplicados aos respondentes através da
ferramenta Google Forms via internet entre os dias 30 de agosto de 2022 a 15
de outubro de 2022. De acordo com Prodanov (2013, p. 24) o propésito da
pesquisa é “resolver problemas e solucionar duvidas, mediante a utilizacao de

procedimentos cientificos”.

E consideravel recordar-se do problema apresentado no primeiro
capitulo deste projeto: como desenvolver uma comunicag¢do voltada ao e-
commerce onde faga com que a Arme Shop conquiste seus clientes por meio

de seus diferenciais no mercado? Assim sendo, 0 propdsito dessas pesquisas
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de abordagem exploratoria, € obter dados de forma quantitativa e qualitativa,

para a construcao do plano de comunicacéo.

9.2 Objetivo Especifico da Pesquisa

Na primeira pesquisa, 0s objetivos séo os seguintes:
e Identificar o perfil de cliente da Arme Shop;
e Compreender o nivel de satisfacdo com os produtos;

e Compreender o nivel de satisfacdo com o atendimento e pos-venda.

Na segunda pesquisa, 0s objetivos sdo o0s seguintes:

¢ Identificar o perfil de quem compra acessorios personalizados;
e Compreender as variaveis demograficas desse publico;

e Compreender as variaveis psicograficas desse publico;

e Compreender as varidveis comportamentais desse publico.

9.3 Resultados da pesquisa Arme Shop

Gréfico 1 - Idade dos respondentes

1 - Qual a sua faixa etéria?
45 respostas

@® -18 anos

@® 18 a25anos
25 a 30 anos

@ 30240 anos

@ +40

Fonte: Agéncia Notéria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.
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De acordo com andlise sobre a faixa etaria foi identificado que a
parcialidade de maior abrangéncia se deve a faixa etaria do publico e de
interesse da marca, sendo representados por 48,9% (18 a 25 anos), logo em
seguida temos uma grande parcela de um publico representado por 31,1%
nesta pesquisa (25 a 30 anos), ambas estdo atreladas e se caracterizam como
interesse de marketing e propaganda, mesmo que a expectativa era a0 menos
abranger uma boa parte do publico com menos de 18 anos para que se tivesse
uma expectativa sobre uma nova geracao de ideias e preferéncias, ou 0 que

pode vir a se tornar moda e tendéncia no mercado.

Gréfico 2 - Escolaridade dos respondentes

2 - Qual é a sua escolaridade?
45 respostas

@ Ensino Fundamental
@ Ensino Médio
Técnico
@ Graduagéo
@ Pos-Graduagéo
@ Ensino fundamental completo

Fonte: Agéncia Notéria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

Sobre uma perspectiva de escolaridade, observa-se quase um empate
entre os dados sobre pessoas com ensino médio (37,8%) completo e pessoas
graduadas (35,6%), e em seguida técnico (13,3%) e pds graduacao (11,1%)
gue também estdo bem proximos em relacdo ao resultado, o que pode
ocasionar em uma certa observagdo e comparacdo bem equiparada da

instrucéo do publico.
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Grafico 3 - Regido dos respondentes

3 - Qual regido do Brasil reside?
45 respostas

@ Centro-Oeste
@ Norte

@ Nordeste

® sSul

@ Sudeste

Fonte: Agéncia Notéria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

Analisando a regido onde o publico reside, Nordeste (82,2%) se mostra
mais que a frente de todas as outras regifes, e também a Sudeste (8,9%) um
tanto timida mas evidente e dentro do radar da empresa com relagéo ao publico

e possiveis expansdes para a regiao.

Grafico 4 - Renda dos respondentes

4 - Qual é a sua renda mensal
45 respostas

@ 0-500

@ 500-1.000
@ 1.000-3.000
@ 3.000-5.000

48,9% @ mais de 5.000

|

17,8%

Fonte: Agéncia Notéria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.
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A renda mensal pode ser analisada a partir deste grafico onde esta
representando uma grande parte do publico uma renda entre R$1000,00 a
R$3000,00 (48,9%) maior parte destacada em comparacdo a outros valores
como R$3.000,00 a R$5.000,00 (22,2%) que também se destaca seguido de
R$500,00 a R$1000,00 (17,8%) que € um valor abaixo da média em
comparacao aos outros valores apresentados, mas que ndo deixa de ser uma

parcela significativa dos dados coletados.

Gréfico 5 - Género dos respondentes

5 - Qual o género sexual?

45 respostas

@ Mulher Cisgénero

@ Mulher Transgénero
Homem Cisgénero

@ Homem Transgénero

@ Nao-binario

@ Nao quero responder

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

Entre as 45 respostas apuradas 82,2% se consideram mulher cisgénero
sobre uma perspectiva onde 0s outros genéros e pessoas que ndo quiseram

responder se mantém bem abaixo nesta pesquisa.
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Grafico 6 - Cliente/Nao cliente da marca

6 - Vocé é cliente da Arme Shop?

45 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Agéncia Notéria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

Nota-se que a maioria que respondeu as questbes neste formulario é

cliente da marca, cerca de 71,1% do total de 45 pessoas.

Grafico 7 - Frequéncia de compra

7 - Com que frequéncia vocé compra com a Arme Shop?

45 respostas

@ Compro todo més
@ Compro a cada 3 meses
@ Compro em ocasibes especiais
\ @ Gosto de comprar para presentear
2 @ Comprei uma vez e n&o voltei a comprar

@ Nunca comprei

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

z

A frequéncia de compras é nitida em quem compra em ocasifes

especiais (35,6%), a cada 3 meses (11,1%) e quem compra todo més (8,9%)
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mas vale destacar que boa parte do publico respondeu que nunca comprou

(35,6%) algo e representa boa parte do gréfico.

Gréfico 8 - Peca que mais compra

Fonte: Agéncia Notéria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

Neste grafico € notavel os interesses do publico por diversos acessorios,
porém o que mais se destaca é o colar/colares que apresentam uma elevacgao

a cada vez quando citado durante o questionario.
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Gréfico 9 - Satisfacdo com o processo de compra

9 - Nivel de satisfagdo com o processo de compra

45 respostas

@ Excelente
@® Bom

@ Regular
@ Péssimo

Fonte: Agéncia Notéria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

Sendo uma das questdes mais importantes para entendimento do
processo de compra, nota-se que, de 45 respostas, a maioria apresenta a
opinido de exceléncia neste processo. Portanto, 77,80% deste publico seguem
satisfeitos durante 0 momento da compra, enquanto que 20% entendem que &
considerado apenas bom. Por outro lado, ndo h& opinibes como péssimas

neste periodo.
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Grafico 10 - Satisfacdo com a qualidade dos produtos

Fonte: Agéncia Notéria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

Vé-se, a partir deste indicador, que a qualidade das pecas chega a ser
excelente, por conta da votacdo que chega a 75,80% tratando-se do nivel de
satisfacdo. Ou seja, como mais votado, de 0 a 10, o 10 prevalece, enquanto
6,7% votaram no numero 9 e 8,90% votaram no nimero 8. Ha, também, uma
porcentagem pequena no nivel 6, sendo 2,2% resultando apenas em um voto.

Tem-se que considerar a nota 0, que resulta em 4,4% com dois votos.
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Grafico 11 - Satisfacdo com atendimento

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

Nestes resultados pode-se enxergar que o atendimento também é com
nivel satisfatorio, considerando o nivel 10 com 84,40% dos votos. No nivel 9,
4,4%, no nivel 8, 2,2 com apenas um voto, o nivel 7 com 2,2% e o nivel 5 com
também apenas um voto, ou seja, 2,2%. Considera-se, também, o nivel 0, com

4,4% de nivel de satisfacdo com o atendimento.
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Grafico 12 - Satisfacdo pos -venda

Fonte: Agéncia Notoéria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

Apresenta-se, neste grafico, o nivel de satisfacdo de numero 10, com
84,40% dos votos, ou seja, ha usuarios satisfeitos com o pds-atendimento,
enquanto, no nivel 9, 4,4%, um voto no nivel 8, 7 e 6, resultando em apenas

2,2% e, por fim, como nivel 0, 4,4% resumidos em dois votos.

9.4 Resultados da pesquisa consumidor de acessorios personalizados

Gréfico 13 - Idade dos respondentes

2 - ldade

118 respostas

@® -18 anos

@® 18a25anos
) 25 a 30 anos

@ 30240 anos

@® 412a55anos

® +60

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.
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Apls uma pesquisa feita para entender a situacdo de compra e seu
publico em especifico, em coleta de 118 respostas, vé-se presente neste
gréfico a idade predominante entre 18 a 25 anos resultando em 50% e como
segundo maior grupo, de 30 a 40 anos, com 23,70%. Em escala do maior para
0 menos tratando-se de porcentagem, pessoas com idade entre 41 a 55 anos
resulta-se em 14,40% nesta pesquisa e, por fim, com idade entre 25 a 30 anos,
resultando em 9,30%. E quase imperceptivel o publico com menos de 18 anos

ou com mais de 60 anos.

Gréfico 14 - Escolaridade dos respondentes

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022,

O numero de graduandos deste gréfico é de 46,6% baseando-se no
namero de respostas, enquanto, como segunda maior porcentagem, ha o
publico que esta no ensino médio, resultando em 27,10%. Terceira maior

fatia, com 17,80%, encontra-se o grupo de pés-graduacéo, fechando o trio



dos trés maiores grupos do grafico apresentado. Ademais, € distribuido em

pequenos grupos, as demais escolaridades.

Gréfico 15 - Regido dos respondentes

4 - Regido do Brasil

118 respostas

@ Centro-Oeste
@ Norte

©) Nordeste

@ sul

@ Sudeste

Fonte: Agéncia Notéria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

E notavel que a regido sudeste do Brasil predomina com 47,50% das
pessoas que responderam a pesquisa, enquanto o segundo maior grupo
resulta em 43,20%, concentrado na regiao sul do Brasil.

Gréfico 16 - Renda dos respondentes

5-Qual é a sua renda mensal
118 respostas

@ 0-500

@ 500-1.000
1.000-3.000

@ 3.000-5.000

@ mais de 5.000

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022,
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Tratando-se de renda mensal, enxerga-se um publico com renda entre
1.000 a 3.000 com maior predominancia no grafico, resumindo-se em 52,50%
das respostas. Por outro lado, renda com mais de 5.000 resultando em 22%
da pesquisa e como a terceira fatia, h4 quem tem renda entre 3.000 e 5.000,
0 que resulta em 13,60% e, por fim, 8,50% com renda entre 500 a 1.000 reais.
Como a minoria, ha quem possui renda de 0 a 500 reais, como demonstra no

grafico.

Grafico 17 - Genero dos respondentes

6 - Género

118 respostas

@ Mulher Cisgénero

@ Mulher Transgénero
Homem Cisgénero

@ Homem Transgénero

@ Nao-binario

@ Nao quero responder

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

Nota-se que o grupo de mulher cisgénero é a que aparece em peso no
grafico, com 69,50% dos resultados, enquanto a minoria, homem cisgénero,
resulta-se em 19,50%. Considera-se, o grupo que nao se sentiu confortavel
em responder a qual género se identifica, resultando, nesta porcentagem,

8,50% das respostas.
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Grafico 18 - Frequéncia de compra

7 - Voceé possui o habito de comprar acessoérios personalizados?
118 respostas

@® Sim
@® Nao

@ As vezes

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

O hébito de compras em acessoérios personalizados tem um ndamero
significativo representado neste grafico, cerca de 29,7% das pessoas que
responderam esta pesquisa dizem que “sim” contra 27,1% que dizem nao
comprar e outros 43,2% que dizem "as vezes" sobre o habito de compra da

categoria de produto citado.

Grafico 19 - Forma de compra

8 - Como vocé realiza as suas compras?
118 respostas

@ Loja Fisica

@ Redes Sociais

@ Site / E-commerce
@ WhatsApp

W‘

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.
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Referente ao local/lugar de compra, nota-se um empate por parte das
informacdes e preferéncias, onde 44,1% das pessoas preferem lojas fisicas
para realizar compras, contra outros 44,1% que optam por site ou e-commerce,
leva-se em consideracdo algumas redes sociais que contém ferramentas e

pessoas vendendo seus produtos e que estdo representadas por 9,3%.

Gréafico 20 — Preferéncia

9 - Que tipo de acessdrio vocé costuma comprar?

118 respostas

Roupas

Brincos

Brincos

Reldgios

Bijuterias

Colares, brincos

Brincos, colares e acessorios
Anéis

Brincos, pulseiras, cintos, bolsas

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

Dadas as respostas, considerando o0s acessoérios de interesse da
pesquisa, enxerga-se que bijuterias, colares, brincos, jbéias, pulseiras,
pingentes, anéis, semi j0ias e chaveiros aparecem como resposta. Mas, ainda
assim, o que prevalece na opgao de compra, sdo as pulseiras, anéis, brincos e
colares. Sem especificidade entre joias, semi jéias ou bijuterias, nota-se que a

procura por essas 4 categorias estdo, ainda, em alta.
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Grafico 21 - Motivo da compra

10 - Qual é o motivo da compra?
118 respostas

@ Vaidade
@ Presentear outra pessoa
@ Compro em ocasides especiais

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022,

A vaidade se destaca ao compor 50% referente ao motivo de compra de
produtos, ja a compra por ocasifes especiais representa 33,1% e 16,9% para

presentear outras pessoas.

Gréfico 22 - Fator determinante em uma compra

11 - O que vocé preza no momento da compra do acessério?
118 respostas

@ Qualidade
@ Preco

@ Marca

@ Atendimento

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022,

Entre os 118 respondentes a qualidade foi o motivo pelo qual os demais
prezam na hora da compra, cerca de 66,9%, tendo em seguida 0 preco que
representa cerca de 23,7% como tépico de preferéncia na aquisi¢cdo de algum
produto.
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Grafico 23 - Média de gasto por compra

12 - Qual valor médio vocé gasta com acessorios?
118 respostas

@ R$50 - R$150

@ R$150 - R$250
R$250 - R$300

@ nzo entendi

@ Mais ou menos 1200

@ Menos que 20$

® 10,00

Fonte: Agéncia Notoria, desenvolvida pelo Google Forms em 2022.

Do total dos respondentes a maioria gasta cerca de R$50,00 a R$150,00
(66,9%) enquanto uma boa parcela gasta em torno de R$150,00 a R$250,00
(21,2%) e outra R$250,00 a R$300,00 (8,5%) com acessorios.

9.5 Analise das pesquisas

O primeiro questionario revela que o publico que ja& comprou da Arme
Shop, pelo menos uma vez, sdo mulheres cisgénero, que possuem de 18 a 30
anos, com o ensino médio completo, sdo da regido nordeste do Brasil e ganham
de R$1.000,00 a R$3.000,00 por més. Costumam comprar da marca pelo
menos uma vez no més, gostam do atendimento, pés-atendimento e da

gualidade das pecas.

Na segunda pesquisa, percebe-se que a maior parcela que costuma
consumir acessorios personalizados também sao as mulheres cisgénero entre
18 a 25 anos, com ensino superior completo, residentes da regido sudeste do
pais, tendo uma renda mensal também de R$1.000,00 a R$3.000,00. Compram

acessorios personalizados as vezes, atraves de site ou e-commerce, movidas
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pela vaidade. O que mais valorizam no momento da compra € a qualidade das

pecas. Costumam gastar de R$50,00 a R$150,00 na compra deles.

Com esses dados, percebe-se o quéo urgente se faz a implementagao
de um e-commerce, j4 que a marca possui oportunidades para a ampliagdo de
sua comunicacdo perante seu publico e, consequentemente, aumentar suas

vendas pelo territério nacional.
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10 MARKETING

A American Marketing Association (AMA) define marketing da seguinte
forma: “marketing é uma atividade, conjunto de instituicbes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.” Kotler e Keller (2012,
p.3), complementam que, “o marketing envolve a identificagdo e a satisfagao

das necessidades humanas e sociais”.

E, pela linha de estudo de Las Casas, entende-se que o marketing € uma
relacdo de troca, assim sendo, a troca se constitui como a base para a
comercializacdo, por consequéncia para o marketing. (CASAS, Alexandre Luzzi
L. 2019).

Compreende-se entdo, que o marketing engloba varios métodos e areas
aplicadas ao estudo das causas e necessidades dos mercados. O propoésito da
execucdo do marketing em uma organizacdo, é gerar valor aos produtos e
chamar a atencao do cliente, produzindo uma boa experiéncia para ambas as

partes.

10.1 Objetivo geral

Baseado nas analises junto a Arme Shop e os estudos levantados nesse
projeto, percebe-se a necessidade da marca se posicionar de forma estratégica
perante o mercado que atua, além da ampliagdo da comercializagdo dos seus
produtos. Sendo assim, o objetivo geral, é a obtencdo de um maior
reconhecimento para a marca, desenvolvendo novos pontos de contato e seus

diferenciais, criando uma comunicag&do mais proxima com o seu publico-alvo.

10.2 Objetivo Especifico

Para se atingir o objetivo geral demarcado, em primeiro lugar, sera

necessario investir em uma linha de comunicacao mais assertiva, abrangendo
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todo o publico feminino da Arme Shop. Mirando, também, na evidenciacédo dos

diferenciais e beneficios da marca.

Portanto, a proposta é que se organize dessa maneira, um novo caminho
de comunicacgao nas redes sociais da Arme Shop, reestruturando e fazendo a
manutencao dos relacionamentos ja existentes nos canais da marca, assim
como atrair novos publicos de interesse. Essa nova investida se dara pelas
midias sociais digitais de forma paga e organica, utilizando de canais
estratégicos como o instagram, tik tok e pinterest, para que, assim, mantenha
a comunicacdo onde a marca ja € presente e também amplia-la para novos

canais digitais.

Ademais, sera desenvolvida e lancada a plataforma de e-commerce da
marca, que visa aumentar a presenca digital, a fim de contribuir para um maior
reconhecimento e, consequentemente, gerar mais vendas. O e-commerce

também sera divulgado pela midia organica e paga.

Também sera desenvolvido a criacdo de um position paper para a
marca, ou seja, definir a missdo, visao e valores, ja que, atualmente, para se
ganhar a confianca do target, € necessario possuir um forte posicionamento,
gerando credibilidade e confianca. Posteriormente, definir uma nova
identidade, desenhando uma brand persona, ja que a Arme Shop ndo possui
esses aspectos bem estruturados.

Desse modo, sera definido um conjunto de valores e alinhamentos com
propdésito da mesma para, consequentemente, estabelecer uma nova dinamica
de comunicacdo nos canais digitais. Corroborando com a manutencao da
comunicacdo com o0s publicos que a marca ja atende e condicionar a
prospeccdo de novos clientes. Com os trés ultimos topicos ja definidos,
consegue-se partir para a implementagcdo do plano de comunicacdo e o

langamento da plataforma e-commerce.
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10.3 Estratégias

De acordo com Gerry Johnson, Kevan Scholes e Richard Whittington,
“estratégia € a orientacao e o alcance de uma organizagao a longo prazo, que
conquista vantagens num ambiente inconstante por meio da configuragao de
recursos e competéncias com o intuito de atender as expectativas dos
stakeholders.” Las Casas (2019, p. 151), explica que, “estratégia € o movimento
das empresas de acordo com o ambiente e as forgas internas”. Portanto, pode-
se afirmar que estratégia € o meio que a organizacgao ird atingir seus objetivos

e metas, definindo um caminho a ser seguido.

Visando os principais objetivos da Arme Shop dentro do mercado de
acessorios personalizados femininos, que consiste em manter a fidelidade do
atual publico da marca, e ampliar sua participacdo de mercado, as estratégias
se concentram em dois principais canais: as midias sociais e a plataforma e-

commerce.

Sandra Turchi (2018, p.89), explica que, “as midias sociais sdo o meio,
ou seja, as ferramentas usadas para a comunicacao, que permite a criacao e o
compartilhamento de informacdes e conteudos de pessoas para pessoas’.
Marcia Banov (2017, p.83), descreve e-commerce como “o ambiente ou
comeércio virtual onde é efetuada compra e venda de bens materiais, que sao
acessados através de smartphones, computadores, tablets e similares”. Nao é
necessario uma loja fisica, nem a presenca do comprador com o vendedor.

Basta conexdo com a internet e o contato virtual.

Examinando as consideracfes das autoras acima, conclui-se que as
estratégias utilizadas para colocar em pratica o plano de comunicacao para a
Arme shop, serdo as estratégias de marketing digital, visto que a mesma é de
pequeno porte, e no ambiente virtual se tem um custo mais atrativo,

desenvolvendo campanhas com uma producao e investimento menor.



10.3.1 Taticas

Acédo 1 - Misséo, visdo e valores Arme Shop

Figura 21 - missao, visao e valores

Marca / Cultura [ESTRATEGIA]

MISSAD
« Mossa missdo é contribuir com a beleza auténtica das mulheres brasileiras
atraves de pecas de alta qualidade e diferenciadas.

VISAD
« Criar uma comunidade de mulheres apaixonadas por si mesmas.
VALORES

» Exceléncia
« Honestidade
= Vaidade

« Liberdade

= Respeito

Fonte: Agéncia Not6ria em 2022.

Acéo 1 - Marketing Digital

Através dos canais da marca, sera lancado teasers (imagem e video)
com o objetivo de criar uma atmosfera para o lancamento da plataforma em
Janeiro de 2023.
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Acéo 2 - Marketing de Relacionamento
E-mail Marketing: Serdo encaminhados para os clientes cadastrados na

base da Arme Shop, informando que a plataforma ja esta no ar.

Figura 22 - E-mail Marketing

La em 2018, eu
decidi OUSAR!

Anna Julia, tenho uma noticia
MUITO CHIQUE pra te dar..

Meu site chegou para vocé ficar trajada no brilho!
E como vocé merece o melhor, é tudo banhado em
verniz italiano, para sua pega durar muito mais.
Te convido a comemorar mais uma conquista!

Lancei minha primeira cole¢do inspirada no
universo hip-hop, entao clique aqui e acesse agora

mesmo para adquirir suas pecas diferenciadas. (g

Vocé ta preparada? Q’y
Honestidade com nossas clientes E TUDO, né?
Nossa crenca é a exceléncia com nosso trabalho
e buscar o respeito que tanto merecemos.
Entdo fica tranquila que vou te deixar atualizada
de todas as novidades que tiver por aqui, e como

tu ja percebeu, s6 teremos coisa boa.@

Um abraco e até mais!

©@@d

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.



Figura 23 - Mockup do e-mail marketing

Agéncia Notoria 14:08

ramim v

La em 2018, eu
decidi OUSAR!

Anna Julia, tenho uma noticia
MUITO CHIQUE pra te dar

Meu site chegou para vocé ficar trajada no brilho!
E como vocé merece o melhor, é tudo banhado em
verniz italiano, para sua pega durar muito mais

Te convido a comemorar mais uma conquista!
Lancei minha primeira cole¢do inspirada no
universo hip-hop, entao clique e acesse agora

mesmo para adquirir suas pecas diferenciadas.Gg

Vocé ta preparada? (‘,

Honestidade com nossas clientes |
Nossa crenga € a exceléncia com nosso trabalho

Fonte: Agéncia Notoria em 2022.
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11 COMUNICACAO

De acordo com as visbes de Chiavenato (2006, p.142), “..] a
comunicacéo é a troca de informaces entre individuos. Significa tornar comum
uma mensagem ou informacao. Constitui um dos processos fundamentais da
experiéncia humana e da organizagao social”. Em outras palavras, € com a
comunicacéo entre os individuos que a sociedade se organiza. A comunicacao

constitui, portanto, um processo indispensavel também para as organizacgoes.

11.1 Defini¢c&o do problema de comunicacéo

Corréa (2006, p. 238) explica que os problemas de comunicagao sao 0s
fatos que levam a necessidade da comunicacdo. Ja, dados e informacfes
apresentadas pela Forbes em seu site, publicado em 4 de maio de 2021, expde
gue, uma comunicacao mal feita ou a falta dela, pouco a pouco, vai drenando
a vitalidade de uma companhia. Deixando-a confusa, apatica, sem energia. E,
ainda complementa: escolher intencionalmente as palavras, o tom de voz, o
jeito de falar, levando em conta o publico e o contexto, ndo é tempo perdido, é
problema evitado. Com essas informacdes, percebe-se que o problema de
comunicacdo da Arme Shop nesse projeto €, como divulgar a nova plataforma
de e-commerce da marca para seu publico e futuros clientes, utilizando o novo

universo da marca.

11.1.2 Objetivo

Segundo Churchill e Peter (2010, p. 446-447), a comunicacao de
marketing é definida como as diversas formas que os profissionais das
empresas utilizam para manter um relacionamento e comunicar-se com 0S
clientes existentes e com os clientes em potencial. Para a definicdo dos
objetivos de comunicacdo, é importante levar em consideracdo o0 que a

organizacgao pretende atingir em relacéo a imagem da marca. Tendo em mente
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a explicacdo dos autores acima, foi delineado como objetivo de comunicacao
da Arme Shop, alcancar o maior numero de pessoas qualificadas em relacao
ao publico ja existente da empresa, tornando-a referéncia no mercado de

acessorios femininos personalizados.

11.3 Estratégias

Lupetti (2000, p. 86) explica que, “a estratégia de comunicacao deve
orientar o caminho a ser seguido no planejamento, sendo essa definida em
funcdo das analises feitas, dos objetivos, das metas e posicionamento da
marca ou produto.” Para Corréa (2004), a estratégia pode ser compreendida
como seu detalhamento, sendo assim, ela evidencia o meio para se obter o

resultado esperado.

O principal objetivo da Arme Shop é oferecer acessessoérios femininos
personalizados com uma alta qualidade e preco acessivel. Para atingir as
metas da marca, observa-se a necessidade da comunicacdo pautada nos

valores da organizacéao.

Se faz essencial para a estratégia e comunicacdo de midia, a abordagem
dos principais temas que se faz presente no universo da marca, como por
exemplo: a personalizacdo, o feito a méo, a qualidade das pecas, além de
assuntos que englobam o universo feminino. Serdo utilizadas as redes sociais,

por ser um ambiente que possui em sua maioria, usuarias mulheres.

A estratégia sera efetivada em Janeiro de 2023, com uma comunicacao
mais proposital. Trazendo informacfes sobre os produtos, qualidade e o

universo de acessorios personalizados.

Almeja-se, com essa acgao, erguer uma comunidade em torno da marca,
trazendo mais visibilidade para as pecas personalizadas e o publico feminino
da Arme Shop. Conclui-se que, com um plano de comunicacdo efetivo,

explicitando os beneficios da marca, levam o publico a desejar,
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consequentemente, a cogitar a ideia de testar os produtos. Isso faz com que a

marca aumente seu alcance e, por consequéncia, seu faturamento.

11.4 Téticas

Para transmitir a mensagem com eficiéncia, sera utlizada a
comunicacdo de branding, com o objetivo de trabalhar o posicionamento da
marca e o lancamento da plataforma de e-commerce. Os principais meios de

divulgacgédo séo o Instagram, TikTok e o Pinterest.

11.5 Identidade Visual

7

A intencdo é apresentar a nova identidade da marca, além dos

beneficios e os diferenciais dos acessorios.

Figura 24 - A arme Shop

BRANDBOOK ARME SHOP

Arme Shop

E uma marca de acessoérios personalizados que produz pegas
exclusivas em alto padrao. A inspiracao para criacao e confecgao
das pegas se deve ao mundo ousado da musica e seus artistas.
Se tornar referéncia de moda € apenas um dos focos da marca,
uma vez que a mesma tem como missao popularizar seus
produtos pelo Brasil e, consequentemente pelo mundo.

ARME SHOP 2022

Fonte: Agéncia Notoria em 2022.
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Figura 25 - Voz da marca

BRANDBOOK VOZ DA MARCA

Voz da Marca

Ousada: A ousadia faz parte e € uma das esséncias da marca, que
faz contraste com o cotidiano das mulheres. Ela serve para que
todas tenham coragem de ser o que sao e o que quiserem, ou seja,
mulheres armadas.

Auténtica: A autenticidade permite falar e ressaltar a originalidade
das pecas, quando atribuidas e expostas a moda feminina, de
modo geral.

Diversificada: Diversidade € o que a marca preza, seja na moda,
cotidiano, particularidades e preferéncias.

ARME SHOP

Fonte: Agéncia Notoéria em 2022.

Figura 26 - Conceito da marca

BRANDBOOK CONCEITO DA MARCA

Conceito da Marca

A inspiracao para demonstrar a energia e 0 movimento que a
marca transmite, esta relacionado a definicao de um logotipo
com a tipografia que remete a formas diversas, onde imitam os
mais diversos movimentos naturais das pessoas e do mundo da
musica. Segue, também, com brilhos que todos possuirao ao
incluir os acessorios em seu proprio estilo.

ARME SHOP

Fonte: Agéncia Notoria em 2022.



Figura 27 - Cores da marca

RGB - R: 109 G124 B:167

HEX - 6D7CA7
CMYK - C:71 M:51 19 K:0

Fonte: Agéncia Notoéria em 2022.

Figura 28 - Tipografia

Familias Tipograficas

SEQUEL 100

TiTuLOS SUBTITULOS
Seqguel 100 Sequel 100
black - 105 black - 75
Montserrat L
Extra Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ Light
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz Regular
Medium
0123456789 Semi Bold
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed Bold
do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna Extra Bold
aligua. Black

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.
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Figura 29 - Elaboracéao criativa

EBRANDBOOK CONGEITO PARA CRIAGAD

Conceito para Criacdo

O nome: Arme surgiu do figurativo de "mulher armada" efou "mulher
que se defende”. Resume-se ao poder da mulher, que pode ser defini-
do através de suas caracteristicas.

Brilho: O brilho deve ser ressaltado e da facil associacao ao luxo ou
objeto de valor.

Abstrata: Nenhuma forma é perfeita e nem deve ser quando se trata
de moda. Afinal, fazemos a nossa moda, porém, de modo diversificado.

ARME SHOP 2022

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.

Figura 30 - Rascunho do logo

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.
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Figura 31 - Logo no fundo branco

Fonte: Agéncia Notoria em 2022.

Figura 32 - Logo no fundo preto

Fonte: Agéncia Notoria em 2022.



Figura 33 - Aplicacéo preto/branco

Fonte: Agéncia Notdria em 2022.

Figura 34 - Linguagem Fotografica E-commerce

BRANDBOOK LINGUAGEM FOTOGRAFICA - E-COMMERCE

ARME SHOP 2002

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.
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Figura 35 - Linguagem fotogafica social media

BRANDBOOK LINGUAGEM FOTOGRAFICA - SOCIAL MEDIA

ARME SHOP 2022

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.

Figura 36 - Estampa de acompanhamento

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.
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Figura 37 - Aplicacdo embalagem de transporte

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.

Figura 38 - Aplicacdo tag pecas

(X }'( = A ﬁ"'rﬁr:‘
ATTERG

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.



108

Figura 39 - Embalagem individual

&b

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.

Figura 40 - Aplicagao social media

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.
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11.6 Sobre a plataforma de E-commerce

A plataforma e-commerce foi desenvolvida para facilitar a jornada de
compra do consumidor da Arme Shop, fortalecendo o relacionamento entre
marca e cliente. Conta, com uma interface responsiva, proporcionando uma
otima navegabilidade para o usuario tanto pelo smartphone, quanto pelo
computador.

No e-commerce, o cliente tera acesso as peg¢as em estoque,
informacgdes institucionais, politica de compra e entrega, além de um chat,
onde conseguira tirar as suas duvidas, também vai contar com um formulario

dedicado para encomendar novas pecas personalizadas.

Figura 41 - Cabecalho do e-commerce

Fonte: Agéncia Notoéria em 2022.
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Figura 42 - Loja e-commerce

Brinco Onga Dourado Brinco Dados Dourado

Colar Ledo Dourado Detalhe Preto  Colar Pingente Ledo Dourado Colar Cobra Strass Prata e

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.

Figura 43 - Espaco de encomenda no e-commerce

ENCOMENDE
SUAS PEGAS

Preencha o formutirio abaixo.

e —
Emad
e i

o vach gorara oe encomencar?

Aguma Ocsenagic?

|6 il

oo | ' -

LY

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.

Figura 44 - Rodapé do e-commerce

Institucional

Contato

Politica de compras

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.
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Figura 45 - Mockup mobile cabecalho

Fonte: Agéncia Notoria em 2022.
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Figura 46 - Mockup mobile loja

Fonte: Agéncia Notoéria em 2022.
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Figura 47 - Mockup Mobile espaco encomenda

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.
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12 CRIACAO

12.1 Objetivo

A nova linha de comunicacdo da Arme Shop tem como propésito a
insercdo de uma mensagem que dialogue com seu publico, dando abertura a
discussfes sobre o universo feminino, divulgando também o novo e-commerce

da marca.

12.2 Estratégias

Os conteudos de foto e video seréo elaborados para expor a marca de
maneira auténtica e original, com énfase na cultura da moda sem padréao
estético, sobre a perspectiva artistica onde se deve explorar todos 0os campos
possiveis do audiovisual, fotografia além de narrativas que abordam tematicas
como: 1: Sucesso feminino, contribuindo e fomentando a discussdo e a
conscientizagéo sobre o assunto. 2: Sororidade feminina, incentivando o apoio
entre mulheres na sociedade. 3: Divulgacdo dos pontos positivos e da
gualidade da marca. 4: Divulgar a marca através de videos adaptados,

conseguindo um reconhecimento para a mesma.

12.3 Justificativa

Utilizamos tais meios e aspectos, por se tratar de uma marca que abraca
e contém caracteristicas apelativas as perspectivas de mulheres fortes e
independentes no mundo de modo geral. Trazer o conceito de mulheres que se
unem e que se diferem, mas que se “armam” com acessorios personalizados
de acordo com sua propria vontade e estilo, sem seguir um padrao estético

imposto pela grande massa, seja por se tratar de objetos diferentes e que
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divergem do conceito de joias ou semijoias. Isso se da desde a mao de obra
até a exposicdo, com modelos e ambientes diferentes, e é exatamente este 0
ponto que aborda-se quanto aos apelos estéticos, com a inclusdo da voz e
caracteristicas da marca para que as pecas nao fujam ou tomem rumos

divergentes aos do objetivo geral de criacéo.

12.4 Pecas publicitarias da campanha (justificativa)
Pecas piloto
Instagram ADS

Video: O video sera postado no dia 18 de fevereiro no Instagram da

Arme Shop.
Formato: Video

Valor: R$5,42/dia

Figura 48 - Print Manifesto

Fonte: Agéncia Notoria em 2022.
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Criativo Redes
Instagram ADS

Imagem estatica: As publicacdes serdo aplicadas diretamente no Instagram

da Arme Shop, com informacdes antecipando o langcamento.
Formato: Imagem
Tamanho: 1080 px x 1920 px

Valor: R$5,42/dia

Figura 49 - Pecas Instagram

“Brilhando Juntas” N#o perca essa
Nova colecgéao dia 18/ NOVA COLEGAO 18/01 novidade no dia 18/01

as 19h no site | armeshop.com.br as 19h no site | armeshop.com.br s 19N} op.com.br as 19h no site | armeshop.com.br

A

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.
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Instagram ADS

Video 15”: As publicacdes seréo aplicadas diretamente no Instagram da Arme

Shop, com informacdes antecipando o langamento.
Formato: Video
Tamanho: 1080 px x 1920 px

Valor: R$5,42/dia

Figura 50 - Teaser
Y7
\ !

Fonte: Agéncia Not6ria em 2022.
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Tik Tok ADS

Video 15”: Os videos serdo aplicados diretamente no Tik Tok da Arme Shop,

com informagdes antecipando o langamento.

Formato: Video

Tamanho: 1080 px x 1920 px

Valor: R$266,26/dia

Figura 51 - Teasers para Tik Tok

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.
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Pin Orgéanico

Imagem estatica: As publicacfes serdo aplicadas diretamente no Pinterest da

Arme Shop, com informagdes antecipando o langamento.
Formato: Imagem
Tamanho: 1080 px x 1920 px

Valor: R$0,00/dia

Figura 52 - Pegas para o Pinterest

Vocé esta preparada P i Essa e outras pecas

pra essa nova coleg@#o? - disponiveis no nosso site! -

S To— oo o i p—

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.
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13 MIDIA

Dado a posicdo da marca, dentro da realidade em que se encontra, o
objetivo é aumentar o numero de clientes, leva-los a realizar as compras
através do e-commerce e fidelizar os que ja se fazem presentes. Portanto,
serdo utilizadas midias on-line distribuidas de maneira assertiva, a fim de
interagir, compartilhar experiéncias humanizadas com os possiveis clientes e

engajar 0s que a marca ja possui.

13.2 Estratégias

Os resultados apresentados em uma pesquisa desenvolvida pelo site
Rock Content publicado em 30 de abril de 2020, explicita que o Brasil tem 71%
de sua populacdo conectada a internet. Esse percentual diz respeito a 150,4
milhdes de pessoas. Dado o crescimento exponencial de usuérios nas
plataformas digitais, a maneira mais rapida de se comunicar com este publico,
€ através de redes sociais. Considera-se, ainda, dados do site e, por sua vez,
o consumidor gosta de praticidade no comércio digital. E possivel vender ndo
apenas para clientes de uma regiao, mas para o mundo inteiro. E, com o servico
aplicado em uma plataforma e-commerce, mesmo a propriedade sem

experiéncia, € possivel criar um site de vendas.

A fim de persuadir o publico de interesse a acessar de forma rapida e
facil o e-commerce da marca, utiliza-se das redes sociais: Instagram, Tik Tok e
Pinterest. Usufruir das ferramentas de facil acesso, disponiveis com suas
caracteristicas individuais, trazem opcdes de um rendimento eficaz ao tratar-se
de investimento em comunicacgéo. Considerando que sao as plataformas mais
utilizadas nos dias atuais, segundo o site Resultados Digitais publicado em 23
de maio de 2022, abrem-se portas as compras on-line, com a possibilidade de

descrever os produtos e sua funcionalidade. E possivel, também, mostra-los
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em preparacao, ou gerar proximidade com quem acompanha a marca e compra

0s produtos, como nos videos de unboxing, por exemplo.

Ademais, a estratégia serd apostar nessas redes sociais e,
posteriormente, desenvolver o e-commerce da marca para aumentar a
guantidade de vendas, resultando na melhora da organizagcédo interna da
empresa, sua logistica e pos-venda. Por isso, utiliza-se de tais ferramentas
principais para melhorar, de forma geral, a exposi¢cdo da marca para com seus
consumidores, determinando um anico local para a medi¢do de métricas. Logo,
auxilia na escolha de materiais assertivos e divulgacdo de seus produtos, os
precos, os conteudos a serem publicados, além de que sera possivel, também,
enxergar 0s comentarios e opinides dos clientes e melhor atendé-los,
resultando numa producgéo diferenciada e exclusiva, galgando a marca frente

a0s seus concorrentes.

13.3 Justificativa

Na visdo de Kaotler,

A Internet se tornou um instrumento eficaz para tudo, desde para obter
gratuitamente informacdes e diretrizes para exportacdo e realizar pesquisas
de mercado, até para oferecer a clientes de areas distantes um processo
seguro para solicitar produtos e efetuar o pagamento. (KOTLER, 2000, p.
397).

Segundo o site do G1, publicado em 21/06/2022 baseado na pesquisa
TIC Domicilios (produzida pelo Cetic.br), 46% dos usuarios compraram
produtos e servicos pela internet; O percentual de consumidores pela internet
em 2021 representou 68,3 milhdes de pessoas, de acordo com o levantamento;
Houve um aumento de 15,7 milhdes de consumidores pela internet entre 2019
e 2021.

Baseando-se em tais fatos e em dados do site Rock Content, ao usufruir

de ferramentas e funcionalidades para promover um produto em vendas on-
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line, garante-se mais seguranca para seu negocio; nao vai ser preciso lidar com
dinheiro em espécie, ja que as transacfes acontecerdao de maneira digital e ha

facilidade para criar urgéncia e melhorar as taxas de converséo.

Acata-se 0 contetdo do site ja citado, onde além da criacdo do e-
commerce, enxerga-se outras formas de vendas no comércio digital, como o
unboxing, e as redes sociais. Entdo, uma marca/empresa que possui uma loja
no universo digital, pode combinar todos os aspectos citados em um Unico
canal, podendo controlar os pedidos apenas num painel, aumentando seu
alcance e melhorando sua organizacdo. Ao possuir tais caracteristicas para
alavancar a producdo, o acompanhamento dos KPIs (Indicadores-Chave de
Performance/Desempenho) ajudara a marca a enxergar a taxa de rejeicéo, taxa
de conversao e o valor de ticket médio para que, assim, seja possivel revisar
as estratégias internas e externas. Por isso, justifica-se de tais escolhas que
serdo essenciais para que seja possivel atingir, com éxito, os objetivos de

midia.

13.4 Taticas

Ao desfrutar dos principais meios digitais para promover a divulgacédo dos
produtos da marca, vulgo instagram e tik tok, tendo como fonte principal de
venda o e-commerce, € preciso definir acbes que fardo com que cada anuncio

chegue aqueles que a marca possui desejo de atingir.

E preciso mapear dados como a definicdo dos veiculos, horarios, formatos
de midia, qual serd a programacédo (cronograma), como sera determinado o
periodo em que a campanha ficara no ar, ou seja, dados estes, primordiais para
a consideracdo de quais valores serdo investidos e como obter um maior

alcance.
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13.5 Programacéo

Figura 53 - Padréo de exposic¢éo Instagram

JANEIRO
Continuidade Concentrada
BSiTQQ S$PS T Q@S S P ST QA S S DS T QG S S D ST
1 234567289101 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Alcance

Fonte: Agéncia Notoria em 2022.

Em continuidade concentrada no Instagram, a campanha sera

apresentada durante quinze dias. O objetivo é engajar o cliente, tornando-o fiel.

Figura 54 - Padréo de Exposi¢éo no Tik Tok

JANEIRO
Continuidade Pulsada

DISSTQ@S|SD|S T"Q@ @[S S D% T @ Q| S| 5 DS T QA Q S| 8§ D §|T
1 23456789 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

o INIE N B =

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.

Em continuidade pulsada no Tik Tok, a campanha sera apresentada,
também, em quinze dias. Reforga-se, no inicio da primeira semana do més e,
no final da terceira, de forma nao téo intensa. Uma vez que a concentracao
sera no Instagram, o Tik Tok vem como reforgo para a campanha, instruindo o
publico ao e-commerce da marca. Entende-se, por outro lado, a necessidade
de envolvimento e proximidade para com seus clientes, por isso, O

acompanhamento das tendéncias e assuntos do momento, acontecerao por la.
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Figura 55 - Padréo de Exposicédo no Pinterest

JANEIRO
Continuidade Pulsada
DISTHQRSSDHS T A Q| & 8 B S T QA Q@ 5 &§ D ST @ QA S (5 bB|S|TF
1 23456789 1 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
Reconhecimento

Fonte: Agéncia Not6ria em 2022.

No Pinterest utilizaremos continuidade pulsada com o objetivo de
obtermos reconhecimento, em um periodo correlativo ao do Instagram que é
de 15 dias. Periodo também que o Tik Tok estara sendo utilizado para promover

conteudos da marca.
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14 CRONOGRAMA

14.1 Cronograma de producao

Figura 56 - llustracdo do cronograma

Programacgéo da Campanha Arme Verba
gramac P Cliente: Didria R$: 2.743,90 Janeiro
Brilhando Juntas Shop
Total:
Veiculo Objetivo: Formato
Valor Total:
R$39.859,56
Instagram Alcance Story o|s|7|a|as|s|p|s| T|ala|s|s | o[s|7|ala|s|s|p|s | T|ale[s]s|o|s|
1[2[3]4]5 s|:r 8 9]10 ﬂim 14i51sr.r|s|19‘znlz1}zz_n_uJs_zs’:r‘zs‘mo‘
Tik Tok Trafego Video 15" TERIL el e s hofushapslaasnelisos soaalashafsaissofmaaso
o/s 7|q a|s|s|o|s|7|a|a|s|s o|s|T|ala|ss|p|s T]a|a]s| s ]S
1[2[3[a]s]6[7]&[910[11}12[13[1a)15 16]1718[19 2021 22 [23] |27]28] 2930
Pinterest Reconhecimento Pin —H 11T T

Fonte: Agéncia Notéria em 2022.

14.1.2 Cronograma de midia

Figura 57 - Cronograma de midia para o Instagram

DSTRQ'SSPBS T QO S S DS TQa S SO S TAQQ S S DS T
1234567891011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
Alcance

Fonte: Agéncia Notoria em 2022.

Com o objetivo de possuir maior alcance advindo do Instagram, as
campanhas serdo publicadas com intensidade nos ultimos dias da semana:
guarta, quinta, sexta, sabado e domingo. A continuidade sera concentrada, uma
vez que seu publico se encontra em peso nessa plataforma e procuram por
acessorios proximos das datas em que acontecem a maioria dos eventos, ou
seja, nos finais de semana. Do dia 02 ao dia 18 de janeiro, sdo os dias

primordiais para o langamento do e-commerce.
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Figura 58 - Cronograma Tik Tok

DISTQQSSPST A Q| & S (DS T Q QS § D ST Q@ Q S (s b ST
1 23456789 10 11 12 13 14 156 16 17 18 19 20 21 22 23 24 256 26 27 28 29 30 31

Trafego

Fonte: Agéncia Notoria, 2022.

Com o objetivo de aumentar o trafego voltado ao e-commerce da marca,
determina-se os seguintes dias para anuncios: segunda, terca, quinta e sabado.
A intensidade da campanha sera, primordialmente, nas segundas e tercas-
feiras, a fim de atrair seu target para o e-commerce, nos principais dias em que
ndo serdo divulgadas campanhas no Instagram. Sua continuidade sera
pulsada, logo, havera um equilibrio entre uma rede social e outra, com seus

respectivos conteudos, porém, ambos com a mesma finalidade de granjear.

No site Resultados Digitais publicado em 24 de agosto de 2022, o melhor
horario para postar no Instagram na segunda-feira é as 11 horas e, nas tercas,
de 10 horas da manha as 14 horas. Nos demais dias, as 10 horas da manha é
o ideal. Essa analise de dados auxiliara na busca por engajamento nos dois
meios de comunicacdo mais utilizados pelo mundo, como apresenta o site

Escola de E-commerce, atualizado em 31/08/2022.

Figura 59 - Cronograma de midia para o Pinterest

DISTOQRSSPS T A QS| S DS T QS &§ D ST Q@ QS 5D ST

1 234567289 1 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Fonte: Agéncia Notoria, 2022.

No Pinterest, o investimento sera feito de maneira organica e, os dias a
serem divulgadas as pecgas, serdo: terca-feira, quinta-feira, sabado e domingo

com o objetivo de obter reconhecimento.
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15 RESUMO FINANCEIRO

15.1 Midia

Tabela 6 - Planejamento financeiro das redes sociais

PLATAFORMA
$30,00

$50,00 $1.500,00
U$1 em reais: R$5,42 -- TOTAL EM R$ (por 12 meses)
IG R$5,42 R$162,60 R$ 1.951,20
TIKTOK R$ 266,26 R$ 7.987,80 R$ 95.853,60

Fonte: Agéncia Notoria, 2022.

Baseando-se diretamente em dados obtidos das duas plataformas
escolhidas para o compartiihamento das campanhas da Arme Shop, vulgo
Instagram e TikTok, o valor minimo para andncio (tratando-se da moeda
brasileira), € de R$5,42 (um dolar) para anunciar em um dia utilizando o
Instagram ADS e R$266,26 (cinquenta dolares) para anunciar em um dia
utilizando o TikTok For Business. Ao tratar-se de um cronograma determinado
para um prazo de trés meses, ha um valor de investimento que resulta em
R$487,80 (para o Instagram ADS) e R$23.963,40 (para o TikTok For Business).

15.1.1 Producéo

Sant'anna (2016), em sua visdo, entende que o servi¢o de producao esta
em constantes relacdes com o servico artistico e juntamente com o servico de
Midia, logo, o servico de producao colabora com os diretores de arte|...]. Leva-
se em consideragdo as necessidades internas e externas da Arme Shop.
Portanto, a area de criacdo trabalha a fim de desenvolver as campanhas para

serem veiculadas nos diferentes meios escolhidos e ja citados, voltados ao e-
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commerce da marca. Plataforma essa, desenvolvida de acordo com a verba

estipulada no subcapitulo anterior, juntamente com a definicdo das midias.

15.1.2 Remuneracdo da agéncia

Para o lancamento da campanha da Arme, que se inicia e termina em
Janeiro de 2023, foi totalizado o valor de R$58.595,47, contanto com a
divulgacdo paga, hospedagem do e-commerce, a producdo e a remuneracao
da agéncia.

Tabela 7 - Remuneracéo da agéncia

Midia Janeiro
Instagram R$18.292 50
Tik Tok R3$21.567,06
Pinterest R%0,00
E-commerce R$70.00
Producdo R35.900

Remuneracao Agéncia (20%) R35.765,91

Total: R$58.595,47

Fonte: Agéncia Notoria, 2022.
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16 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho de conclusdo de curso documentado, permitiu,
primeiramente, que a Agéncia Notdria ampliasse seu repertorio no ramo da
Publicidade e Propaganda. Foi possivel enxergar transformacdes digitais para
a marca Arme Shop, uma vez que era preciso desenvolver seu plano de
comunicacdo. Para isso, a marca necessitou de estratégias de marketing e
taticas, a fim de migra-la para um e-commerce, onde, assim, encaixasse a
marca com seu branding renovado no mercado de atuacdo e,

consequentemente, a forte lembranca na mente de seus consumidores.

De fato, os desafios ao longo dos estudos e pesquisas, auxiliaram na
desenvoltura das escolhas de cada material ja apresentado, logo, foi possivel
analisar o melhor caminho a ser seguido. Embora a marca ja possua aparicées
nas redes sociais, 0 desejo era aumentar sua visibilidade, a fim de conseguir
administrar, em uma Unica ferramenta, tudo o que uma empresa precisa desde

a pré-producao, o momento da venda e o0 pds-venda.

O pontapé inicial para a resolucéo da pergunta problema veio através do
entendimento das necessidades do que a marca ja possuia e 0 que poderia ser
desenvolvido, considerando a realidade entre agéncia x marca. As hipéteses
influenciaram e orientaram o melhor caminho a ser seguido, trazendo a nogao
necessaria de onde merecia a atuacao. Ou seja, o intuito foi mostrar as soécias
o potencial dos integrantes da Notdria, juntamente com a qualidade de todo o
trabalho desenvolvido. Paralelamente, mostrar aos clientes da Arme Shop que
toda a manutencéo feita, fez com que a marca se encaixasse nas tendéncias
do mercado e no universo on-line, ao coloca-la na plataforma de e-commerce.
Entende-se, também, que o mundo esta mudando constantemente e as
empresas precisam acompanhar as mudancas. Partindo desse pressuposto,
desenvolveu-se o branding e o e-commerce, para facilitar toda a gestdo da

marca.
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As caracteristicas que deram andamento no projeto contam com a
participacéo individual de cada membro da equipe, que empenhou-se para
demonstrar maestria e que, por conseguinte, aprimorasse ainda mais suas
habilidades. Todo o conhecimento adquirido em quatro anos no curso de
comunicacdo social, aglomerou-se e resultou, felizmente, agregando no
desdobramento de habilidades e atitudes inovadoras para com o trabalho de
concluséo, abrindo, assim, oportunidades futuras no nicho da comunicacao
social. O objetivo, em conjunto, era melhorar a satisfagéo e o relacionamento
com os clientes, principalmente em relacdo ao momento da compra mas,

considerando, por 6bvio, a qualidade das pecas.

Considera-se, por fim, a contribuicdo de todo o compartilhamento de
informagdes advindos da marca, uma vez que seriam essenciais para o
desenvolvimento de um bom plano de comunicacao, o investimento em midia,
as plataformas adequadas e quais as formas para divulgar e obter os resultados
esperados, o alinhamento de expectativas, enfim, todo o0 mapeamento que
beneficiou o objetivo final. Foi preciso dedicar-se por horas para entrar em
consenso, 0 que resultou na execucdo e finalizacdo do processo como um

todo.
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Quais os vinculos profissionais e pessoais que o tema possui com as experiéncias
do(s) discentes(s)?

Os autores importam para o plano de comunicagao e empreendedorismo, o que levou
a decisao de escolha do recorte da pesquisa. Com isso, a marca, sendo o objeto de
estudo, oferece um contexto especifico ao tema. Os aspectos apresentados se deram
através de estudantes de publicidade e propaganda, com conhecimento adquirido e
aprimorado durante todo o periodo do curso, envolvendo a criagao, planejamento,
pesquisa e atendimento.

Como a pesquisa podera contribuir para o conhecimento de questdes tedricas ou
praticas ainda nao solucionadas ou ndo estudadas recentemente?

O presente projeto de pesquisa, serviu para contribuir no desenvolvimento dos
estudos da comunicagéo social, vulgo publicidade e propaganda, com um recorte em
foco no empreendedorismo feminino e na experiéncia do consumidor envolvendo uma
plataforma de e-commerce.

Como esta tematica se relaciona com os estudos na graduagao em Publicidade e
Propaganda?

Neste trabalho de conclusdo de curso, as praticas utilizadas sao adquiridas no
decorrer do curso, divido em oito semestres. Com isso, auxiliou na construcdo de um
plano de comunicacdo para a cliente, solucionando, assim, o problema de
comunicacao da marca.

VIl — Indique pelo menos 5 (cinco) autores/titulos que serdo utilizados como referéncia
para o TCC: Philip Kotler, Sandra R. Turchi, Marian Burk Wood, Tazoni-Reis e
Armando Santanna.

IX — Integrantes da equipe (para a modalidade Projeto Experimental):

1. AMANDA GOMES EL TERRAS

2. GABRIELA SANTOS MENDES

3. LUIZ GUILHERME S. FREITAS

X — Indicacao de professor-orientador: Prof. Me. Leandro Fabris Lugoboni.

Xl — Os discentes dialogam sobre o TCC com um possivel professor orientador?
Quem? Desde quando?

Prof. Me. Leandro Fabris Lugoboni. Desde fevereiro de 2022.

Assinatura(s):
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ANEXO 2

COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Termo de Compromisso e inscrigdo do discente na
Norma Geral para Elabora¢éo do Trabalho de Conclusao de Curso (TCC)

Sao

A coordenagao do curso Comunicagao Social com
Propaganda, 'Y?;-u, Mg o § (}J_ Q.

Paulo,’" de wireniy de 2000 .

habilitagdo em Publicidade e
. apresenta-se a proposta abaixo:

Titulo provisério da Proposta inicial de Projeto de Pesquisa para o TCC
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ANEXO 3

COMUNICAGCAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Carta de aceite do professor-orientador
Séao Paulo,!| dev v de

A coordenagao do curso Comunicagao Social com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda, prof. Mauricio Soares Capela.

Eu, Prof. Me. ./ .ic‘ >~ 7c2/7°7) . vinculado(a) ao curso de

Comunicagao Social da Universidade Santo Amaro (UNISA), em conformidade com a
Norma Geral para Elaboragdo do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) em
Publicidade e Propaganda, informo que, apos ter analisado a Proposta inicial de

Projeto de Pesquisa para o Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), intitulado -
’ ’ [ /

Flong Qe tovilhvy Wes AP YhLF (NOME DO TCC),
aceito orientar e acompanhar o(s) discente(s)
A gl gl . Tnnes Chelio Aot

na conducédo do TCC periodo letivode _ - - . .

Atenciosamente,

-

A
< = ?!' o i
P =

(assinatura do prof%ssorori'entador}
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ANEXO 4

COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Autorizagdo para divulgacéo do TCC na Biblioteca Dr. Milton Soldani Afonso e
permissao de reproducgdo nos meios de comunicagdo da UNISA

Eu', Qvondoy  Covran YV To0uon

]

abaixb identificado(a) con;l'o autor(a), autorizo a Biblioteca Dr. Milton Soldani Afonso
da Universidade Santo Amaro a divulgar integral ou parcialmente, em seu
catalogo on-line ou fisicamente na Universidade, de forma gratuita e sem
ressarcimento de direitos autorais, a publicagao abaixo citada, de minha autoria, para
fins de leitura e/ou impresséo, a partir da data de hoje. Igualmente esta autorizada a
divulgagcdo desta publicagdo em todo e qualquer canal de comunicacdo da
Universidade Santo Amaro, incluindo os meios digitais, desde que para fins
académicos e/ou de pesquisa, sem finalidade comercial.

Titulo da publicacdo: | LGvwd O WOV Coes [y

Nome do autor(a): /oo, Govnin WX Tuwvdn
Documento de identificacdo

(RG): Curso:

AT T

- I -‘ . B J | )
4 L Ly Yo L,.,.i N AA "'_'_|.\ l_,{ LwL/(\ Wy ; L\_‘“I T OLAA
Data: 13 /11 [ 2023

i

Assinatura: () -

! Favor imprimir mais de uma autorizagao e assinar de acordo com o nimero de alunos do grupo.
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ANEXO 4

COMUNICAGCAO SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Autorizacao para divulgagao do TCC na Biblioteca Dr. Milton Soldani Afonso e

permissao de reproducéo nos meios de comunicagao da UNISA

Fe

Eu', \ \( l;x\_;_.L_.L}. .\3,(,, ~r\f Y

Vv \ LA v

abaixo identificado(a) como autor(a), autorizo a Biblioteca Dr. Milton Soldani Afonso

da Universidade Santo Amaro a divulgar integral ou parcialmente, em seu
catdlogo on-line ou fisicamente na Universidade, de forma gratuita e sem

ressarcimento de direitos autorais, a publicagdo abaixo citada, de minha autoria, para

fins de leitura e/ou impressao, a partir da data de hoje. Igualmente esta autorizada a

divulgacdo desta publicacdo em todo e qualquer canal de comunicacao da

Universidade Santo Amaro, incluindo os meios digitais, desde que para fins

académicos e/ou de pesquisa, sem finalidade comercial.

Titulo da publicagdo: 1~ L e M

Nome do autor(a): (_» o tis P ALTY

Documento de identificacao

(RG): Curso: 3Y¥ S54F 254
(ARt g A0 (A MW A ) e '_[(“S
L o - Y 1

Data: { +/11 [R02 2_

Assinatura: -’.//.;.‘_'..{'_-'-f:.-' 4 1Y | el g

' Favor imprimir mais de uma autorizagao e assinar de acordo com o ndmero de alunos do grupo.
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ANEXO 4

COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Autorizacao para divulgagéo do TCC na Biblioteca Dr. Milton Soldani Afonso e
permissao de reprodugao nos meios de comunicagao da UNISA

[
Eul,

abaixo identificado(a) como autor(a), autorizo a Biblioteca Dr. Milton Soldani Afonso
da Universidade Santo Amaro a divulgar integral ou parcialmente, em seu
catdlogo on-line ou fisicamente na Universidade, de forma gratuita e sem
ressarcimento de direitos autorais, a publicagdo abaixo citada, de minha autoria, para
fins de leitura e/ou impresséo, a partir da data de hoje. Igualmente esta autorizada a
divulgagdo desta publicagdo em todo e qualquer canal de comunicagdo da
Universidade Santo Amaro, incluindo os meios digitais, desde que para fins
académicos e/ou de pesquisa, sem finalidade comercial.

1, Nt LOLAET=" e P

Titulo da publicacao: - s : .
Nome do autor(a): o’ s AL B

Documento de identificagao

( o 4 Cao e )T N g D
(RG):Curso:
L B o e L s 7 3o 28

Data: | > d !

Assinatura: /' 0/

! Favor imprimir mais de uma autorizagdo e assinar de acordo com o nimero de alunos do grupo.
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ANEXO 5

COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Carta de aceite da empresa-cliente

A coordenagio do curso Comunicagao Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda da Universidade Santo Amaro, prof. Mauricio Soares Capela.

A___Arme Snop (N%E DA EMPRESA) representado(a) por
(pela) proprietaria ou representante legal

esta disposta a atender aos discentes
fqmur'v{r-«v Gomgs B\ Xevene

Caorye ien Sanmtos Mende.,

hiiz Giilerme 6. Feles

da graduagdo em Publicidade e Propaganda da Universidade Santo Amaro. Desta

mesma maneira, estamos de acordo em fornecer as informagdes necessérias para a

realizagao do Trabalho de Conclus&o de Curso.

Atenciosamente,

.fgﬁ}? i’-but'-\. - Q = (")/{/ LUESYOA.. = ﬂ'. e Fovea E’:-)KC?C.;;HU_‘,;-\.
“NOME - FUNCAO
CARIMBO COM CNPJ

CNPJ: 37.436.118/0001-77
BARBARA RODRIGUES DE OLIVEIRA

Av. Herculano Bandeira, 513
Pina - CEP: 51110-131
Recife - PE

Gebhoye_ Hodr\‘gura\ de ((jlffucfi‘r'm
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ANEXO 6
COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Autorizacao para utilizacao de voz (radio/midias digitais)

g ST o A
Eu,__« rero Lo, e [ CX. WIRROMN :
portador da cédula de identidade n® _5 ) 705 €23 -0 e CPF n®
495.635. ¢ 1R-36 , autorizo, prévia e expressamente, a utilizagdo de

minha voz, bem como cedo os seus efeitos patrimoniais para a Universidade Santo Amaro
(UNISA), sem qualquer custo, por tempo indeterminado, desde que para utilizagao em Trabalho
de Conclusdo de Curso (TCC), em projetos/atividades académicas e reprodugoes sem fins
lucrativos, inclusive por outras emissoras, canais de televisao e demais veiculos de comunicagao
que respeitem a finalidade desta autorizagao.

Para que surta os efeitos legais e estando de pleno acordo com esta autorizagao, firmo a
presente, juntamente com duas testemunhas.

Sao Paulo, | F de_ “Wivwanlpug de 20212 .
/[.V\.'-"\ ):L/ / oo f‘( Tr. A
P i W

Cedente

Assinaturas das Testemunhas:

g , A /
f/-ii {,L_{ \_.«_,x'o'( (4 yi 2 5"&/‘:‘ > I'L’L,-{,'/l/

L’ ( ) I W\
i

7 | T " _ . Y] " N Y T4 ..
A A A LY A S AN W T e ) o PO .. LTINY PAS A AN
N I 7 i
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ANEXO 6

COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E

PROPAGANDA

Autorizacdo para utilizagao de voz (radio/midias digitais)

)

) s T | "
Eu, D ocoe, L‘i'.){\cu;., 5 d.-_-ﬁ fi/_l'_l\x'f';[(‘q_ ,

portador da cédula de identidade n? <. Jo U ) oO'F

g CPF n®

102 02 3UYy_29

, autorizo, prévia e expressamente, a utilizagao de

minha voz, bem como cedo os seus efeitos patrimoniais para a Universidade Santo Amaro

(UNISA), sem qualquer custo, por tempo indeterminado, desde que para utilizagdo em Trabalho

de Conclusao de Curso (TCC), em projetos/atividades académicas e reprodugdes sem fins

lucrativos, inclusive por outras emissoras, canais de televisao e demais veiculos de comunicagao

que respeitem a finalidade desta autorizagao.

Para que surta os efeitos legais e estando de pleno acordo com esta autorizagéo, firmo a

presente, juntamente com duas testemunhas.

Sdo Paulo, D3 de_ Wourewibra

de 2029_.

Cedente

~ fe -
4/1"1'_ {"1!:""-.’--\‘__ ﬂ\; ( g‘l’a !\‘f'l.r Y~

Assinaturas das Testemunhas:

‘vk( — A

f}‘[’l'(‘)-‘r.(ﬁ(b s = LIV |00 PA S OL7AY

2,/1, = U{‘_'{i‘}‘_ —

(Gpbeto- Jailoy

-
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ANEXO 6

COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Autorizacdo para utilizacgdo de voz (rddio/midias digitais)

]

Eu. 'i;"l Lx,b\;\_@, k;_,‘, 3{"{ .r :ﬂ\;{ir!\ }»"\(, YA (Q.{, N

portador da cédula de identidade ne 3%.543.252 -2 e CPF n?

NEE . 531 33)-03 , autorizo, prévia e expressamente, a utilizacao de

minha voz, bem como cedo os seus efeitos patrimoniais para a Universidade Santo Amaro
(UNISA), sem qualquer custo, por tempo indeterminado, desde que para utilizacdo em Trabalho
de Conclusao de Curso (TCC), em projetos/atividades académicas e reprodugées sem fins
lucrativos, inclusive por outras emissoras, canais de televisdo e demais veiculos de comunicagao
gue respeitem a finalidade desta autorizacao.

Para que surta os efeitos legais e estando de pleno acordo com esta autorizagao, firmo a

presente, juntamente com duas testemunhas.

- -y " P | _.-" _}_ i f'}
Sdo Paulo, _A x de_ GV YY b de 2029

;45 Anaakoid ;“z . T_"L.’-,.:;_ s /____;_ “/{ 4

Cedente

Assinaturas das Testemunhas:
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ANEXO 6

COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Autorizagéo para utilizagao de voz (radio/midias digitais)
i
= J
P e
EuS_ACvnannid] ‘[UC/V’Y,&A’WLV\ A ,)5(-'11,/.!0 =
oortador da cédula de identidade n? 39. 243 -QCIU'Q e CPF n?
X4 Py 355 4 . autorizo, prévia e expressamente, a utilizagéo de

minha voz, bem como cedo os seus efeitos patrimoniais para a Universidade Santo Amaro

(UNISA), sem qualquer custo, por tempo indeterminado, desde que para utilizagdo em Trabalho
de Conclusdo de Curso (TCC), em projetos/atividades académicas e reprodugdes sem fins
lucrativos, inclusive por outras emissoras, canais de televiséo e demais veiculos de comunicagao
que respeitem a finalidade desta autorizacéo.
Para que surta os efeitos legais e estando de pleno acordo com esta autorizagao, firmo a
presente, juntamente com duas testemunhas.

Sdo Paulo, _U% de _ WEVUATEWE de 09, .

)

/

A A / / o) =
Vi (L aamdn dA A

C{e'dente r{j

Assinaturas das Testemunhas:

_.;1.‘\;3.,1;;,(,(‘; . (paordn XX UinhoN
: 1 e / :,._.( £y i / {_:/

40



ANEXO 6
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Autorizacdo para utilizagdo de voz (radio/midias digitais)

EU, ‘.“IIJ ‘, 1. .__l\,l ) .\.'I'.-" HAAA L Ao NA AT I'\," ..\J \r { '__-Z_-'{\,-; \ ]
portador da cédula de identidade n® _ 4SO /O Z4/ e CPF n®
Ny 099448 -1 5 , autorizo, prévia e expressamente, a utilizacao de

minha voz, bem como cedo os seus efeitos patrimoniais para a Universidade Santo Amaro
(UNISA), sem qualquer custo, por tempo indeterminado, desde que para utilizacdo em Trabalho
de Conclusao de Curso (TCC), em projetos/atividades académicas e reprodugoes sem fins
lucrativos, inclusive por outras emissoras, canais de televisao e demais veiculos de comunicacéo
que respeitem a finalidade desta autorizacao.

Para que surta os efeitos legais e estando de pleno acordo com esta autorizacdo, firmo a
presente, juntamente com duas testemunhas.

Sa0 Paulo, 4 * de YLty us de A2 UL
| «

\ |E | | 0 ) - A

AN / MM VAL T ann ) .\ N anan \ <A Al

Cedente

Assinaturas das Testemunhas:

by f n I
R A .0 LT L) LA RRYAY. &V

e

A . (-~ 2 L LTINS | KU
L‘ oA '-.."i_/.__ ._.--‘L’ ” \\ ;\: -.\l ¥ |'\Il_ y L“\’_L }_/
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ANEXO 6

COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Autorizacao para utilizacao de voz (radio/midias digitais)
Eu_Moahia Mikaela HMociel da  Silva .

portador da cédula de identidade n? 6%.2612.063 -0 e CPF n®
10%. 3S6.294.2\ , autorizo, prévia e expressamente, a utilizagao de

minha voz, bem como cedo os seus efeitos patrimoniais para a Universidade Santo Amaro
(UNISA), sem qualquer custo, por tempo indeterminado, desde que para utilizagao em Trabalho
de Conclusao de Curso (TCC), em projetos/atividades académicas e reprodugoes sem fins
lucrativos, inclusive por outras emissoras, canais de televisao e demais veiculos de comunicagao
que respeitem a finalidade desta autorizacéo.

Para que surta os efeitos legais e estando de pleno acordo com esta autorizagao, firmo a

presente, juntamente com duas testemunhas.

SéD P8U|O. '.. 4 de |\f‘-- WAL 1\“‘.; mf. de '-I--I/ :Jj

/MOabw\ M!Kadq Macie!/ c:[a?:[u.::h
Cedente

Assinaturas das Testemunhas:

Aeanneve run  BX T nAGA
7 -
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ANEXO 7

COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Termo de cessao de direitos de imagem e de participacao individual

Pelo presente instrumento particular, RG n® 59,.305. 8272 -0 ,

8] G

CPFn? 4495 2SS . 61%-3¢ _;}nu'x-w\iu "J}.-\-.-b-:.\ ey Tyvhoh )
na qualidade de CEDENTE, cede a Universidade Santo Amaro (UNISA), inscrita no
CNPJ 18.301.267/0004-27,sediada nesta Capital, na Rua Isabel Schmidt, 349, Santo
Amaro, Sao Paulo, na qualidade de CESSIONARIA, os direitos de publicagao,

exibicdo publica e/ou privada, de sua participagdo individual, compreendendo
imagem, voz, nome em artes e obras, nas gravagoes, reprodugoes em
audiovisual, transmissdes ao vivo e pré-gravadas para televisdo, gravados,
editados ou concebidos para atividades académicas, para avaliagdo ou ndo, e nas
obras delas derivadas do qual é participante, podendo ser veiculado nao s6 por ocasiao
do evento acima especificado, mas também, de circuito interno, inclusive em eventos
abertos ou fechados, de natureza académica. A presente cessao € outorgada em carater
definitivo, irretratavel e irrevogavel, para uso irrestrito em audiovisuais, sendo certo que o
(a) CEDENTE abre mao de toda e qualquer remuneragédo pelo uso da imagem, voz,
nome em artes e obras, a titulo de parlicipagdo individual, ficando aa CESSIONARIA
expressamente autorizada pelo(a) CEDENTE a reproduzir o audiovisual acima
especificado, ndo tendo o CEDENTE, também nesta hipétese, nada a receber, pedir, ou
reclamar, oferecendo, para tal, desde ja, plena e rasa quitagdo, ficando todo o produto
auferido, integral e exclusivamente, a favor e de propriedade da CESSIONARIA.

Pela presente cessao as partes, inclusive por seus eventuais sucessores, de maneira
reciproca, de forma irretratavel e irrevogavel, em face do todo supra avencgado,
oferecem a mais ampla e geral quitagdo, nada tendo a pedir ou reclamar, seja a que
titulo for, inclusive no que diz respeito ao direito de imagem ou eventual pleito de dano
moral ou material.

Sao Paulo, 14+ de  rubusebiug de JJ.0)




ANEXO 7

COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Termo de cessao de direitos de imagem e de participagao individual

Pelo presente instrumento particular, RG n? _% . 304 ) o3 ;

CPF n® 109, 092 agy 2a_ :
na qualidade de CEDENTE, cede a Universidade Santo Amaro (UNISA), inscrita no
CNPJ 18.301.267/0004-27 sediada nesta Capital, na Rua Isabel Schmidt, 349, Santo
Amaro, Sdo Paulo, na qualidade de CESSIONARIA, os direitos de publicagéo,

exibicdo publica e/ou privada, de sua participagdo individual, compreendendo
imagem, voz, nome em artes e obras, nas gravagoes, reprodugdées em
audiovisual, transmissées ao vivo e pré-gravadas para televisdo, gravados,
editados ou concebidos para atividades académicas, para avaliagdo ou nao, e nas
obras delas derivadas do qual é participante, podendo ser veiculado nao s6 por ocasiao
do evento acima especificado, mas também, de circuito interno, inclusive em eventos
abertos ou fechados, de natureza académica. A presente cessdo é outorgada em carater
definitivo, irretratavel e irrevogavel, para uso irrestrito em audiovisuais, sendo certo que o
(a) CEDENTE abre mao de toda e qualquer remuneragdo pelo uso da imagem, voz,
nome em artes e obras, a titulo de participacdo individual, ficando aa CESSIONARIA
expressamente autorizada pelo(a) CEDENTE a reproduzir o audiovisual acima
especificado, nao tendo o CEDENTE, também nesta hipétese, nada a receber, pedir, ou
reclamar, oferecendo, para tal, desde ja, plena e rasa quitagao, ficando todo o produto
- auferido, integral e exclusivamente, a favor e de propriedade da CESSIONARIA.

Pela presente cessdo as partes, inclusive por seus eventuais sucessores, de maneira
reciproca, de forma irretratavel e irrevogavel, em face do todo supra avencado,
oferecem a mais ampla e geral quitagdo, nada tendo a pedir ou reclamar, seja a que
titulo for, inclusive no que diz respeito ao direito de imagem ou eventual pleito de dano
moral ou material.

Séo Paulo, 0D de Mcuecm pro de Do) o .

7 q
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ANEXO 7

COMUNICAGCAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Termo de cessao de direitos de imagem e de participacgao individual
Pelo presente instrumento particular, RG n® _33 . 94} 254 - 2 :
CPE ne _MGY 531337 -03 (ednilo fo Loy WA
na qualidade de CEDENTE, cede é.Unidversidade Santo Amaro (UNISA), inscrita no
CNPJ 18.301.267/0004-27,sediada nesta Capital, na Rua Isabel Schmidt, 349, Santo
Amaro, Sao Paulo, na qualidade de CESSIONARIA, os direitos de publicagdo,
exibicdo publica e/ou privada, de sua participagdo individual, compreendendo

imagem, voz, nome em artes e obras, nas gravagOes, reprodugoes em
audiovisual, transmissbes ao vivo e pré-gravadas para televisdo, gravados,
editados ou concebidos para atividades académicas, para avaliacdo ou ndo, € nas
obras delas derivadas do qual é participante, podendo ser veiculado ndo sé por ocasiao
do evenio acima especificado, mas também, de circuito interno, inclusive em eventos
abertos ou fechados, de natureza académica. A presente cessdo é outorgada em carater
definitivo, irretratavel e irrevogavel, para uso irrestrito em audiovisuais, sendo certo que o
(a) CEDENTE abre m&o de toda e qualquer remuneragédo pelo uso da imagem, voz,
nome em artes e obras, a titulo de participagao individual, ficando aa CESSIONARIA
expressamente autorizada pelo(a) CEDENTE a reproduzir o audiovisual acima
especificado, nao tendo o CEDENTE, também nesta hipétese, nada a receber, pedir, ou
reclamar, oferecendo, para tal, desde ja, plena e rasa quitagéo, ficando todo o produto
auferido, integral e exclusivamente, a favor e de propriedade da CESSIONARIA.

Pela presente cessdo as partes, inclusive por seus eventuais sucessores, de maneira
reciproca, de forma irretratavel e irrevogéavel, em face do todo supra avengado,
oferecem a mais ampla e geral quitagcdo, nada tendo a pedir ou reclamar, seja a que
titulo for, inclusive no que diz respeito ao direito de imagem ou eventual pleito de dano

moral ou material.

Sdo Paulo, [T+ de_wovCon fo dg =20 AL

Cedente



ANEXO 7

COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Termo de cessao de direitos de imagem e de participacao individual

Pelo presente instrumento particular, RG n® 92 23 H1-6

cPF e _ 35 51 B39 -9¢ ,
na qualidade de CEDENTE, cede a Universidade Santo Amaro (UNISA), inscrita no
CNPJ 18.301.267/0004-27,sediada nesta Capital, na Rua Isabel Schmidt, 349, Santo
Amaro, Sao Paulo, na qualidade de CESSIONARIA, os direitos de publicagéo,

exibicdo publica e/ou privada, de sua participagdo individual, compreendendo

imagem, voz, nome em artes e obras, nas gravagbes, reprodugdes em
audiovisual, transmissbes ao vivo e pré-gravadas para televisdo, gravados,
editados ou concebidos para atividades académicas, para avaliacdo ou ndo, e nas
obras delas derivadas do qual é participante, podendo ser veiculado ndo sé por ocasiao
do evento acima especificado, mas também, de circuito interno, inclusive em eventos
abertos ou fechados, de natureza académica. A presente cessdo é outorgada em carater
definitivo, irretratavel e irrevogéavel, para uso irrestrito em audiovisuais, sendo certo que o
(a) CEDENTE abre mao de toda e qualquer remuneragdo pelo uso da imagem, voz,
nome em artes e obras, a titulo de participacéo individual, ficando aa CESSIONARIA
expressamente autorizada pelo(a) CEDENTE a reproduzir o audiovisual acima
especificado, ndo tendo o CEDENTE, também nesta hipétese, nada a receber, pedir, ou
reclamar, oferecendo, para tal, desde j4, plena e rasa quita¢éo, ficando todo o produto
auferido, integral e exclusivamente, a favor e de propriedade da CESSIONARIA.

Pela presente cessao as partes, inclusive por seus eventuais sucessores, de maneira
reciproca, de forma irretratavel e irrevogavel, em face do todo supra avencgado,
oferecem a mais ampla e geral quitacdo, nada tendo a pedir ou reclamar, seja a que
titulo for, inclusive no que diz respeito ao direito de imagem ou eventual pleito de dano
moral ou material.

[

saoPaulo, 03 de  rwuwmbyu de 03]
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ANEXO 7

COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Termo de cessao de direitos de imagem e de participacao individual

Pelo presente instrumento particular, RG n® W OO T 4
cPFne YA logudgp, )< .
na qualidade de CEDENTE, cede a Universidade Santo Amaro (UNISA), inscrita no
CNPJ 18.301.267/0004-27 sediada nesta Capital, na Rua Isabel Schmidt, 349, Santo
Amaro, Sao Paulo, na qualidade de CESSIONARIA, os direifos de publicagéo,

exibicdo publica e/ou privada, de sua participagao individual, compreendendo
imagem, voz, nome em artes e obras, nas gravacoes, reprodugbes em
audiovisual, transmissdoes ao vivo e pré-gravadas para televisdao, gravados,
editados ou concebidos para atividades académicas, para avaliagdo ou ndo, € nas
obras delas derivadas do qual é participante, podendo ser veiculado nao so por ocasiao
do evento acima especificado, mas também, de circuito interno, inclusive em eventos
abertos ou fechados, de natureza académica. A presente cessao é outorgada em carater
definitivo, irretratével e irrevogavel, para uso irrestrito em audiovisuais, sendo certo que o
(a) CEDENTE abre méo de toda e qualquer remuneragdo pelo uso da imagem, voz,
nome em artes e obras, a titulo de participacao individual, ficando aa CESSIONARIA
expressamente autorizada pelo(a) CEDENTE a reproduzir o audiovisual acima
especificado, nao tendo o CEDENTE, também nesta hipétese, nada a receber, pedir, ou
reclamar, oferecendo, para tal, desde ja, plena e rasa quitagao, ficando todo o produto
auferido, integral e exclusivamente, a favor e de propriedade da CESSIONARIA.

Pela presente cessao as partes, inclusive por seus eventuais sucessores, de maneira
reciproca, de forma irretratavel e irrevogavel, em face do todo supra avengado,
oferecem a mais ampla e geral quitagdo, nada tendo a pedir ou reclamar, seja a que
titulo for, inclusive no que diz respeito ao direito de imagem ou eventual pleito de dano

moral ou material.

- — Ki~A o /'L-L‘:—_ 4 P A
Sao Pauto, 13  de YL h de O




ANEXO 7

COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Termo de cessao de direitos de imagem e de participacéo individual

Pelo presente instrumento particular, RG n2 _6% 267 063 -0

CPFn® {073 3S6 294~ ¢ :
na qualidade de CEDENTE, cede a Universidade Santo Amaro (UNISA), inscrita no
CNPJ 18.301.267/0004-27 sediada nesta Capital, na Rua Isabel Schmidt, 349, Santo
Amaro, Sao Paulo, na qualidade de CESSIONARIA, os direitos de publicacéo,

exibicao publica e/ou privada, de sua participacdao individual, compreendendo
imagem, voz, nome em artes e obras, nas gravacoes, reproducdes em
audiovisual, transmissoes ao vivo e pré-gravadas para televisdo, gravados,
editados ou concebidos para atividades académicas, para avaliagao ou nao, e nas
obras delas derivadas do qual é participante, podendo ser veiculado nédo so6 por ocasidao
do evento acima especificado, mas também, de circuito interno, inclusive em eventos
abertos ou fechados, de natureza académica. A presente cessao € outorgada em carater
definitivo, irretratavel e irrevogavel, para uso irrestrito em audiovisuais, sendo certo que o
(a) CEDENTE abre mao de toda e qualquer remuneragao pelo uso da imagem, voz,
nome em artes e obras, a titulo de participacao individual, ficando aa CESSIONARIA
expressamente autorizada pelo(a) CEDENTE a reproduzir o audiovisual acima
especificado, nao tendo o CEDENTE, também nesta hipotese, nada a receber, pedir, ou
reclamar, oferecendo, para tal, desde ja, plena e rasa quitagao, ficando todo o produto
auferido, integral e exclusivamente, a favor e de propriedade da CESSIONARIA.

Pela presente cessao as partes, inclusive por seus eventuais sucessores, de maneira
reciproca, de forma irretratavel e irrevogavel, em face do todo supra avencado,
oferecem a mais ampla e geral quitacdo, nada tendo a pedir ou reclamar, seja a que
titulo for, inclusive no que diz respeito ao direito de imagem ou eventual pleito de dano

moral ou material.

S0 Paulo, U4  de  wovunmbs-at de J.

T\"mo\mt‘,« Mikc.ela  tacel C\c\ Q\\\;Gx .
Cedente




ANEXO 8

COMUNICAGCAO SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Parecer para a qualificagao do Trabalho de Concluséo de Curso

Sao Paulo, Ks de wueminsde o U

A coordenagéo do curso Comunicagao Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda, ttif - Wil Wlowaie g N Cucelitu.

DL L LD , (informar titulagao e

Eu, Prof(a) f‘ / /4

nome) orientador(a) do Trabalho de conclusdo de Curso, denominado (informar titulo do
trabalho, informo que o TCC esta:

ﬂ(apto para a qualificagao ( ) inapto para a qualificagao

Justificativa do parecer:

X | \ Y \ .\ \ Xl ‘\ ) : -_‘ y f . A A
Yoo LA RN \.J PR WO ONT LI = - by
= =7 X T = =
¥ A A 4 s \I
v v %
\

1. W "i"_. CAMAY 4 AL

2- L 5 |_._ 1 : \(,J\‘, X ’1.‘ L LY

3.

4.

5.

6.

Assinatyfa do profegsor-orientador
AN
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ANEXO 9

COMUNICAGCAO SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Parecer para a defesa do Trabalho de Conclusao de Curso

Séo Paulo, |+ de ~OUEMIRE de U )

A coordenagdo do curso Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda, prof. Y. Yhauwucis N Lowla

A/ . I

d¥i= UV X LA N
Eu, Prof(a). (informar titulagao e nome) , orientador(a) do Trabalho de Concluséo de
Curso, denominado (informar titulo do trabalho) do(s) discente(s) (informar o nome
dos discentes) ,informo que o TCC esta:

(\k’d% para a defesa ( ) inapto para a defesa

] Fory
/ 2y

AV LD £y i HAeSE N ) 7 ) ¢ (/) I
I - C

- \

Justiﬁcath@do parecer:

Assinatura dos discentes:

1. oA Lritda Pk LAy

Assinatura do professor-orientador

2]

0C
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ANEXO 10

COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Carta-convite: participagdo em Banca Examinadora do TCC
Sao Paulo, | 1 de 0/oMi0 de20.))
Iimo Sr(a).

O curso de Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda da
Universidade Santo Amaro tem a honra de convida-lo(a) para participar da Banca
Examinadora do Trabalho de Conclusdo de Curso em Publicidade e
Propaganda sob Q titulo: (inserir , r.'tuio do TCC) fn’ri'é‘mado pelo prof.(a)(inserir
r.*rufag:aoenome)? L /’:f")? u/ / fA ] -;' WL

/ 3/ 7
A defesa sera realizada no dia_ }h i, A& / horas, no Auditério da UNISA —

Campus |l, localizado & Rua Isabei Schmidt, 349, Santo Amaro, Sdo Paulo (SP).
Acreditamos que sua presenca é de suma importancia e que acrescentara novos
conhecimentos aos universitarios desta Instituicdo. Aguardamos sua resposta e
agradecemos antecipadamente. Estamos a disposicao para esclarecer eventuais

davidas.

Atencaosamente

i/

Prof. Coord vgéor d‘b}gﬁgo Comunicagao Social com habilitagdo em Publicidade e
Propagandai

Email:

Professor-orientador

Email:

44



ANEXO 11

COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Parecer para presenca de convidado externo na Banca Examinadora

Sao Paulo, [+ de nuveviio de Juid.

A coordenagao do curso Comunicagao Social com habilitagdo em Publicidade e

Propaganda, prof.
P )

;.,, /é ;;_,_1 Yoy N-‘..J‘\- i AN A

Eu, Prof(a). m‘formér'r."tufag:a”o e nome), oriéntador(a) do(s) discente(s) (informar o
nome dos discentes)  informo que sou favorével a presenca do convidado (informar
o nome profissional/professor) para compor a Banca Examinadora do Trabalho de
Concluséo de Curso denominado (informar titulo do

trabalho).

Assinatura do,professor-orientador:

S _,//, il
A/ e 272
‘ & —k {
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ANEXO 12

COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Protocolo de entrega de volumes para pré-banca doTCC

SaoPaulo, || de ./} /) de20 /) .
Entrega de volumes para pré-banca do Trabalho de Conclusé&o de Curso.

Curso: Comunicagao Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda

Titulo:

Professor-orientador:

£ f |
- ) {2 fr - ‘ |
| % ‘ r £ Iy . [, " -

Recebi d(?'f'/ V. ) - os volumes para a pré-banca do Trabalho de

Conclusao de Curso. Esté protocolo s6 tera valor oficial apds a conferéncia do material
pelo professor-orientador e a constatagdo de que esta plenamente em acordo com a
Norma Geral que norteia os Trabalhos de Conclus&o de Curso da Universidade Santo

rd 4

Amaro.

Prof ">/ L L E A kA

Coordenador do curso Comunicagao Social com habilitagao em Publicidade e Propaganda




ANEXO 14

COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EMPUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Ata de qualificagdo do Trabalho de Concluséo de Curso
Sao Paulo 17 de uicildny  de AU

A apresentagdo e qualificagdo de Trabalho de Conclusédo de Curso do(s) discente(s)
(informar no nome dos discentes), realizou-se no dia J% de T 0 de )0 1), com o

titulo

Participaram da banca de qualificagdo os seguintes componentes:

Nome Assinatura Nota
. rl".
12Examinador /) § )
oSS A A e 74
/'/' S [t S 4 i ."t/€ 5
.
2°Examinador

Parecer-da Banca: ; / A AP A
WD Aprosentc)  Torsobtb B 70 Clenle

. ot L . _/ -y /
& AT KLy i) /7’ ALK 2 CAhHen(/

ra
Vi




ANEXO 16
TERMO DE COMPROMISSO

Os alunos abaixo-assinados do Curso de Comunicagdo Social com habilitagdo em
Publicidade e Propaganda da Universidade Santo Amaro, regularmente matriculados no
oitavo semestre letivo do curso, declaram que o contelido de seu Trabalho de Concluséo
de Curso, intitulado:

VG A amnd DA O Wi N

& auténtico, original e de autoria exclusiva do grupo, salvo por pequenos trechos de outros
autores, devidamente citados e referenciados, em consonancia com as normativas da
Associacio Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), bem como com o Manual de
Normatizagéo de Trabalhos Académicos — ABNT e VANCOUVER, sendo que no caso do
mesmo ser caracterizado como plégio (total ou parcial) pelo professor da disciplina ou
pela Banca Examinadora, em qualquer etapa do trabalho, fica(m) o(s) aluno(s)
reprovado(s), sujeitando-os, também, as sang¢des previstas por lei.

- i A it v ‘_ L 8 UL
Sao Paulo, '+ de /Y b de 20 Aol

Nome:
RAi = " (‘:_ =5 (V)

g ) "
P S/ d — : 3 Fy
[ oliade fordey <Trdiy

Nome: S
RA: 914408

yASTEVAL 14V _‘Qak ke Nt l:
Nome:
RA: =

Nome:
RA:

Nome:
RA:

Nome:
RA:
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