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RESUMO

Partindo da problematica de entender quais os fatores que determinam a preferéncia
do publico por uma determinada marca de semijoias e como estratégias de
comunicacdo podem impulsionar seu faturamento, reconhecimento no mercado e
outros fatores, foi iniciada uma série de analises e pesquisas, que contribuiram para
entender como esse mercado atua e quais os metodos de trabalho que as empresas
de joias e semijoias utilizam para manter-se ativas. Mesmo com o diagnaéstico inicial,
era necessario entender as percepcdes do publico, por esse motivo foi desenvolvida
uma pesquisa com técnica de amostragem por conveniéncia, e com uso de
guestionarios foi possivel identificar uma populacédo extremamente conectada com o
mundo digital, mas que tem pouco conhecimento sobre a marca e que ao mesmo
tempo demonstrou uma certa sensibilidade a conhecé-la. Apés andlises, foi possivel
desenvolver um plano de comunicacao que faz a utilizagao exclusiva de meios digitais
com o intuito de melhorar a maneira da marca se comunicar com seu publico,
transmitir a qualidade e relevancia de seu produto e dessa forma tornar-se a primeira
opcao desejada quando se consome semijoias. Por meio dessa proposta, dados
importantes foram levantados para entender as necessidades de mudangca em um
mercado cada dia mais competitivo.

Palavras-chave: Semijoias. Marketing digital. Reposicionamento.



ABSTRACT

Starting from the problem of understanding which factors determine the public's
preference for a particular semi-jewels brand and how communication strategies can
boost its revenue, market recognition and other factors, a series of analyzes and
research were conducted, which contributed to understanding how this market
operates and what working methods are used by jewelry and semi-jewel companies to
remain active. Even with the initial diagnosis, it was necessary to understand the
public's perceptions. For this reason, a survey was conducted, with the use of a
convenience sampling technique to identify a population extremely connected with the
digital world, but with little knowledge about the brand and who at the same time has
showed a certain sensitivity to get to know it. After analysis, it was possible to develop
a communication plan that makes the exclusive use of digital media to improve the
way the brand communicates with its audience, convey the quality and relevance of its
product, and thus become the first option desired when acquiring semi-jewels. Through
this proposal, important data were collected to understand the changing needs in an
increasingly competitive market.

KeyWords: Costume jewels/Semi-jewels. Digital media. Repositioning.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contexto

Acessorios sempre fizeram parte da historia, desde os primérdios foi possivel
identificar o uso deles para definir as caracteristicas de cada pessoa em uma sociedade.
Na pré-historia, por exemplo, o uso de 0ssos, pedras, madeira etc., ressaltavam o status
e papel de cada individuo. O uso dessas pecas até hoje define algumas caracteristicas
importantes, como estilo de vida, pertencimento a grupos especificos além da propria
realizagédo pessoal.

Com o passar dos anos, a sociedade vem aumentando seu poder econdmico, com
isso algumas aquisicdes deixaram de ser superficiais e sem valor e passaram a ser mais
ligadas a qualidade, no caso, a compra de acessorios mais basicos e com pouca
durabilidade, deram lugar a aquisicao de joias, que embora tenham o custo mais alto,
suprem a necessidade de rotatividade por danos no uso continuo.

Além de tudo, outras questdes implicam na aquisicdo de materiais como esses, a
segurancga, por exemplo, faz com que a compra de joias seja mais cautelosa, dando
assim lugar a pecas que tenham uma durabilidade semelhante, mas com custo menor.
Dessa forma, pode-se falar de semijoias.

Dados do Instituto Brasileiro de Gemas e Metais Preciosos (IBGM, 2021)
informam: “Em 2021, o mercado brasileiro de joias teve alta de 20% no faturamento,
arrecadando um total de US $4,5 bilhdes”. Com isso pode-se concluir gue mesmo ap6s
o periodo pandémico do pais, a compra e venda dessas pecas ndo deixaram de
acontecer e que o mercado é extremamente promissor. Podendo ser explorado por
diversos meios, principalmente online.

Sobre o mercado digital, como grande parte dos segmentos a ferramenta E-
Commerce teve um crescimento de cerca de 41% em 2020 e ganhou cerca de 13 milhdes
de seguidores, segundo dados do Ebit/Nielsen (2021), oportunidade que pode ser
explorada também devido a pandemia, que ocasionou o fechamento de lojas fisicas e

restricbes de circulacdo da populacdo e dessa forma aumentou o consumo e interacao
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com publico por meio de técnicas néo fisicas, mas para isso, as lojas tiveram que investir
em sua identidade visual, manutencéo e criacéo de sites, blogs e paginas oficiais, além
do uso de redes sociais e quaisquer outras formas de interacdo, que fizesse com que as
marcas atingissem o seu publico ideal e por meio disso pudesse converter vendas.

A base tedrica para o desenvolvimento desse projeto baseou-se em autores como
Peirce (2010) em Teorias da Comunicacao, junto a outros autores como Kotler e Keller
(2007), Armstrong sobre comportamento do consumidor, Churchill e Peter (2003) para
estratégias e planejamento, Gil (2006) técnicas de pesquisa e Lakatos (1995) com
metodologia.

Com o entendimento desse cenario e as tendéncias do consumo virtual da
sociedade atual, pode-se dizer que para qualquer negdcio, seja novo no mercado ou
existente hd muito tempo, é de extrema importancia ter a internet como meio principal de
comunicacado. Fazer o uso dela de forma inteligente pode gerar diversos beneficios para
qualquer empresa. Para isso, é necessario ter um conhecimento sobre o mercado no
geral, o comportamento de compra do consumidor e compreender sobre os concorrentes,
as tendéncias, analises financeiras etc.

Finalmente, € preciso que todas as informacdes coletadas sejam esclarecedoras
para criar a estratégia mais inteligente e que supra as necessidades mercadologicas da

Clakers.
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1.2 Questao Problema

Devido a necessidade de identidade visual do individuo atualmente, uma loja de
semijoias precisa estar a par das constantes mudancas que seu target procura, para isso,
a elaboracdo da questdo problema nessa pesquisa, buscou identificar as formas
inteligentes de se tracar estratégias que suprissem a necessidade da Clakers.

Segundo Gil (2006, p. 49)

[...] na acepgéo cientifica, problema € qualquer questao nado resolvida e que é
objeto de discussd@o, em qualquer dominio do conhecimento [...] pode-se dizer

gue um problema é testavel cientificamente quando envolve variaveis que podem
ser observadas ou manipuladas.

Dessa forma, a questédo problema que orienta esse trabalho é:
Como estratégias de marketing digital tornam uma loja de semijoias a primeira

opcéao do seu publico-alvo?

1.3 Hipdteses

Por meio das hipoteses, pode-se levantar as reais causas da probleméatica
(BRASIL ESCOLA, 2018). De acordo com Marconi e Lakatos (2003. p.141), “hipotese &
a afirmacgéo que deve orientar o andamento da pesquisa, fazendo que a assercao seja

suscetivel a confirmagao da conclusao”.
Dessa forma, as hipéteses deste trabalho séo:

Hipdtese 1: As redes sociais impactam diretamente nas formas de consumo e

afetam diretamente a decisdo de compra do consumidor.

Caso confirmada, pode-se desenvolver um planejamento de comunicacdo que

tenha como principais meios as redes sociais, realizando a disseminacao da marca.

HipGtese 2: Estratégias voltadas a midias digitais sdo a principal fonte de

interacédo do publico, fazendo com que qualquer loja se torne referéncia.
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Caso confirmada, o investimento em meios digitais deve ser mais presente, desde

gue esses meios sejam consumidos diretamente pelo publico-alvo.

1.4 Objetivo Geral
O objetivo geral nada mais € que a sintese do que se espera alcancar no final da
pesquisa. De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o objetivo geral é o que o

consumidor deseja para a solucao do seu problema.

O objetivo geral deste trabalho € identificar as principais motivacées que levam os

consumidores a escolherem uma loja de semijoias.

1.5 Objetivos Especificos

Para Marconi e Lakatos (1992), “os objetivos especificos apresentam um carater
mais concreto". A sua funcao é intermediéria e instrumental porque auxilia no alcance do
objetivo geral e, ainda, permite aplicd-lo em situacdes particulares”. Apds essas

informacdes, os objetivos especificos deste projeto sao:

Desenvolver um plano de comunicacdo para a empresa,;

Identificar se a marca é conhecida entre seu publico-alvo;

- ldentificar os meios digitais que mais influenciam na fidelizacdo de uma empresa;

- Levantar as tendéncias de consumo de semijoias no pais;

- Mapear quais sédo os fatores que levam estes consumidores a comprarem a
marca,

- ldentificar quais as maiores dificuldades mercadol6gicas da empresa na area;

- ldentificar quais as possiveis duvidas do publico quanto aos produtos da marca.
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1.6 Metodologia

O trabalho desenvolvido foi de natureza exploratdria e a forma de organizacao e
divisao do trabalho foi por etapas.

Inicialmente, foi realizada uma reviséo tedrica, realizando-se uma andlise de
fatores do mercado em geral, compreendendo a qualidade das pecas e habitos de
consumo do publico, fornecedores, intermediarios, além de compreender sobre 0s meios
de comunicacdo mais assertivos para o consumidor potencial, tudo com objetivo de se
ter um embasamento cientifico para os passos seguintes. Dados esses que podem ser
identificados por meio de sites, revistas e até mesmo com a representante da marca.

Em um segundo momento, foi realizada uma pesquisa exploratéria com o
consumidor em potencial, fazendo uso de questionarios e avaliando o cenério
mercadologico por meio de técnica de amostragem por conveniéncia, contando com um
publico total de 100 respondentes e questbes sobre mercado e sobre empresa em
guestao.

A pesquisa foi desenvolvida utilizando-se de dois questionarios de mudltipla
escolha, o primeiro com dez questbes e 0 segundo contendo vinte e duas perguntas.
Disponibilizadas durante o més de agosto e setembro através da plataforma Google
Forms, seu principal objetivo era entender o comportamento do publico, aprofundar-se
sobre os fatores que motivam a compra do produto, quais as caracteristicas que mais
chamam atencao dentre outros, para que se pudesse desenvolver uma comunicacao
efetiva.

Por fim, na terceira etapa, foi elaborado o plano de marketing para a empresa de
semijoias, com dados como: valores, meios de comunicacdo mais assertivos para
impactar o publico-alvo e um cronograma de midia idealizado exclusivamente para a
marca, de modo que o0s objetivos de comunicacdo e marketing sejam atingidos. Além
disso, uma estimativa de impacto total sera disponibilizada, para que a marca acompanhe

0s avancos e desempenho efetivo apds a acao.
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2 AGENCIA

Fundada em 2019, a agéncia Atumus surgiu através de atividades académicas
desenvolvidas por estudantes da Universidade Santo Amaro. A agéncia é totalmente
digital e oferece servicos de design grafico, reposicionamento de marca, branding,
producdo de conteudo online e offline, entre outros. No processo de criacdo, 0 grupo
chegou a ter sete integrantes que contribuiram para o pontapé inicial da agéncia, que
hoje conta com cinco integrantes que se dividlem entre as &areas de atendimento,
pesquisa, planejamento, redacéo, criacdo e midia.

A busca pelo nome da agéncia foi feita por todo o time criativo, que juntos tiveram
muitas ideias e apesar dessa diversidade a escolha do nome demorou duas semanas até
gque um integrante do grupo trouxe o nome Atumus, ao fazer explicacdo do nome
conseguiu conquistar o coracao do resto da equipe, que, desde entdo se apresenta como
um Atomo, que é uma particula que se mantém unida, conectada e tem uma carga
positiva para facilitar o processo comunicacional entre empresas e clientes.

O coletivo desenvolveu a ideia de um logo com facil memorizacdo e por isso o
grupo optou por um imagotipo para a representacao visual da marca, a combinacéo de
simbolo mais fonte (lettering) era o ideal para a agéncia. Deste modo o logo foi
representado pelo simbolo de um Atomo de tracos médios, interligados/unidos e a
palavra escrita na frente para reforcar o conceito do nome, de um time que se conecta
com seus clientes para que eles possam se conectar com o mundo. As cores escolhidas
inicialmente foram o classico preto e branco por trazer tradicao, sofisticacao e liberdade,
recentemente o logo e as cores passaram por mudancas, mas o criativo seguiu a mesma
ideia de uma empresa pronta para gerar conexoes.

Atualmente, essa equipe dedicada e experiente busca trazer ideias inovadoras e
estratégias de sucesso, que fagam com que as empresas cheguem ao apice de seus

mercados com exceléncia e deixando marcas positivas na mente de seus consumidores.



22

2.1 Politicade trabalho

Missdo: “Prestar servicos de exceléncia a sociedade e aos nossos clientes,
atender expectativas de forma responséavel e efetiva”.

Visdo: “Tornar-se referéncia nos meios de comunicacao, dotada de uma politica
moderna, justa e tecnoldgica”.

Valores: Integridade, profissionalismo, lealdade e diversidade.

2.2 Diferencial

Desde sua criacdo a agéncia Atumus é focada em alcancar os melhores
resultados, por esse motivo, toda sua producdo foca demonstrar de forma clara seus
objetivos. O diferencial da marca é o foco em deixar sua empresa em primeiro lugar
sempre, e isso pode ser demonstrado de forma objetiva com o logo da agéncia por
exemplo. Na composicdo da Atumus pode-se encontrar a letra A, que é a primeira do
alfabeto e simbolicamente indicada como a estrela principal, unida a uma seta que
demonstra a ideia de impulsionamento para o futuro, além do atomo que é o inicio de
toda existéncia.

Tudo isso buscando demonstrar que uma agéncia bem planejada com composicéo
estrategicamente pensada desde a criacao de seu logo até a execucao de suas acoes €

um dos pilares principais para o sucesso de qualquer marca.

2.3 Conceito de Design da Marca

O novo logotipo da agéncia Atumus foi criado de maneira estratégica para ficar na
memoria do seu publico. O novo design leva a letra inicial da agéncia como base para o
logo da agéncia, somada com uma seta apontando para cima, criando a ideia de
impulsionar os clientes e por Ultimo o simbolo conectado de um Atomo de tracos finos
para fechar a referéncia ao nome. Preto chumbo € a nova cor do grupo que transmite
sofisticacdo, tecnologia e seriedade atributos importantes para marca, sendo de facil

memorizacao e diferenciacao.



Figura 1 - Cores usadas no logo da Agéncia: Atumus

Fonte: Agéncia Atumus (2022)

2.4 Aplicagdes do Logotipo

Figura 2: Logotipo 2019 a 2020

@ atumusagencia@hotmail.com

Fonte: Agéncia Atumus

23



24

Figura 3: Logo atual

Fonte: Agéncia Atumus

O logotipo da Atumus néo sofrera alteracdes de cor em campanhas ou manuais
em que forem legiveis a forma e a fonte. Quando a cor institucional precisar ser alterada
s6 é permitido usar as versdes em positivo e negativo do logo, conforme o exemplo

demonstrado abaixo.
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Figura 4 - Aplicacédo do logo positivo e negativo da Agéncia: Atumus

Fonte: Agéncia Atumus (2021)

Para definir a area de protecdo do logotipo, foi utilizado como referéncia de
medidas uma distancia minima que corresponde a 40% da altura da letra A do logo. Deste
modo, ndo € permitido utilizar elementos graficos além dos limites proporcionais

indicados como area de protecao. Conforme o exemplo abaixo.

Figura 5 — Area de protecéo da Agéncia: Atumus

Fonte: Agéncia Atumus (2021)
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Figura 6 — Reducdo maxima do logotipo

Fonte: Agéncia Atumus (2021)

Figura 7- Uso indevido do logo.

Tamanho ilegivel Nao distorcer o logo Néo rotacionar o logo Nao alterar cor

Fonte: Agéncia Atumus (2021)

As cores sao de extrema importancia para manter a identidade da agéncia. A
paleta de cores utilizada é de facil localizacdo. Foram utilizadas cores disponiveis no
Photoshop. As cores estao relacionadas ao processo psicologico individual de quem as
observa, transmitindo sensacfes individuais. Segundo o site Brasil Escola (2016), é
preciso entender qual a influéncia que a cor exerce no individuo durante o processo de
decisdo para poder elaborar uma peca ou produto grafico/publicitario adequado ao seu

publico-alvo.
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Figura 8 - Cores usadas no logo da Agéncia: Atumus

Fonte: Agéncia Atumus (2022)

As cores Preto Chumbo e Branco sao as cores principais, e esse conjunto deve
estar presente em 60% de todo material da marca. As cores de apoio da agéncia sdo o
amarelo, cinza escuro e o azul que vem para gerar contraste, equilibrio, destaque e

jovialidade na marca.

Figura 9 — Cores de apoio da Agéncia: Atumus

CINZA
AMARELO ESCURO
#FCFFR3A H545454
RGE: 251,255 58

CMYHK 14,0,80,0

Fonte: Agéncia Atumus (2022)

O Logotipo podera ser veiculado em fundos coloridos e € sempre preferivel utilizar
o logo sobre fundos claros, o logo ndo deve perder contraste e definicdo. Fundos com
cores muito proximas as cores da marca devem usar as aplicacbes em positivo ou

negativo.



28

Figura 10 - Contorno colorido usadas no logo da Agéncia: Atumus

Fonte: Agéncia Atumus (2021)

2.5 Papelaria
Na busca por manter a sua identidade visual, a agéncia Atumus segue em sua
papelaria respeitando seu manual, por esse motivo a agéncia investiu nos impressos que

correspondem a paleta de cores do manual de identidade, respeitando as limitagbes

solicitadas.

Figura 11 — Material de escritério da Agéncia Atumus

Fonte: Agéncia Atumus (2022)



Figura 12 — Canecas da Agéncia Atumus

Fonte: Agéncia Atumus (2022)

Figura 13 — Camisetas da Agéncia Atumus

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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Figura 14 — Cracha da Agéncia Atumus

Fonte: Agéncia Atumus (2022)

2.6 Projetos Realizados
Campanha desenvolvida para a Google Assistente (2020). Proposta: Desenvolver

estratégias de comunicacdo para a divulgacéo da assistente de voz no Youtube.



Figura 15 - Peca publicitaria Instagram (campanha: Chama ela)

Fonte: Agéncia Atumus (2020)
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Figura 16 — Campanha agéncia Atumus: Chama ela

l dJIITIUSagencia

Audh wginal

2 atumusagencia GOOGLE ASSISTENTE

Campanha desenvolvida em 2020 para divulgacac da assistente de

QY W

°,’ Curtido por mhiisantos e outras 10 pessoas

...-‘!‘ s
& o

Fonte: Agéncia Atumus (2020)
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Figura 17 — Peca OOH da agéncia Atumus: Campanha Chama ela (2020)

Fonte: Agéncia Atumus (2020)

Projeto de divulgacdo da marca Sprite

Criar estratégia de comunicacao para divulgacao para Sprite (2020).
Proposta: Desenvolver estratégias para solucionar o problema de comunicacao da

marca.



Figura 18 — Peca para o Instagram Stories:

Qiﬁ:‘bouz AQuUISEL®
MOMENTO FRESH

#momentofresh

onte]

o

O FRESH de todos os momentos (2020)

%m ‘fv\al” l“a\(\.ll u’u., ooe

OMENTO FRESH

#momentofresh

el

Fonte: Agéncia Atumus (2020)
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Figura 19 — Peca para o Instagram: O FRESH de todos os momentos (2020):

0 FRESH

&, | OFRESHDE o\
DE TODAS fe( | tonosos lee_(
AS PESSOAS !:SP}‘( MOMENTOS /ST)r

# LIGROFRESH # FIQUEEMCASA

Fonte: Agéncia Atumus (2020)

Projeto Manual de Identidade Visual

Foi desenvolvido o guia de identidade visual para a marca Onebank, para que todo
processo de criacdo da marca tivesse as coordenadas corretas para utilizacao.

O guia foi pensado e criado para direcionar quaisquer empresas que também
facam parte da gestdo da marca. Contendo diretrizes visuais e verbais, além de

posicionamento estratégico definido para a marca.
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Figura 20 - Manual de identidade Empresa: Onebank

Construcao do logo

O logotipo foi criado com o objetivo de ser algo de ficil

identificacdo para ficar na memoria dos clientes, * l > 5 0 >

R {
A fonte escolhida foi a Geargia usada em negrito na palayra One & ne ~) :»“ l] R
2 5ua versio em regular para a palavra Bank deixando-a mads leve
& com uma malar legibilidade.

Aplicacoes sobre o fundo
Na aplicagdo é sempre preferivel utSizar o logo sobre fandes O]]e h an l\' Oneba nk
claros, o logo ndo pode perder contrasts e definigdo.

Fundos com cores muito prosimas das cores da marca deve
98 usar as aplicaqles em positive ou negativo.

Onebank Onebank

Em todo caso, & fandamental se aslentar para a perfeita
visaalizagio do Jogatipo.

Onebank Onebank

- Onebank

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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3 HISTORICO

Em 2008 o sonho de iniciar uma rede de lojas de acessorios comecgou a partir de
um blog de moda, a historia da MyGloss se formava e o éxito foi tanto que se espalharam
cerca de 25 lojas pelo Brasil.

Algumas dessas eram (gerenciadas por Aldrei Baumann, uma
microempreendedora que viu na sua gestdo como franqueada, uma 6tima oportunidade
de negocios e apds ter amplo conhecimento sobre mercado, moda e preferéncias de seus
clientes, decidiu bater asas e abrir sua prépria marca. Visando o empoderamento
feminino e independéncia financeira, renunciou a uma marca que ja era conhecida e onde
tinha liberdade para atuar, para iniciar seu novo legado no mercado, assim nasceu a
Clakers.

Lancada oficialmente em 2020, a marca trabalha com o mesmo segmento de sua
antecessora, vendendo acessorios como colares, pulseiras, tiaras, clutches entre outros.
O grande diferencial é a forma com que sua CEO trabalha em seus atendimentos, como
administra as matérias primas, buscando agregar valor em cada detalhe, fazendo com
gue a sua marca se torne conhecida ndo apenas pela qualidade, mas ressignificando a
experiéncia de vendas e cuidados com 0 meio ambiente.

As lojas contam com 5 espacos fisicos localizados em Sao Paulo e regido, cerca
de 20 funcionarias, além de atendimento online via redes sociais, site e whatsapp, tudo

com objetivo de tornar a experiéncia dos clientes confortavel e eficaz.
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4 AMBIENTE INTERNO

Segundo Kotler e Keller (2012, p.10) “o microambiente inclui os participantes
imediatos envolvidos na producdo, na distribuicdo e na promocédo da oferta". Dessa
forma, séo identificados a empresa, os fornecedores, distribuidores, os revendedores e 0
publico-alvo. Dentre os fornecedores, por exemplo, pode-se destacar agéncias de
propaganda, bancos, transportadoras, empresas de telecomunicacdes entre outros.

De acordo com Kotler e Armstrong (2014 p. 73)

[...] A tarefa da administracdo de marketing é construir relacionamento com os
clientes criando valor e satisfacéo para eles. Entretanto, os gestores de marketing
ndo conseguem fazer isso sozinhos [...] 0 sucesso do marketing requer a
construcdo de relacionamento com outros departamentos da empresa,
fornecedores, intermediarios de marketing, concorrentes, varios publicos e
clientes, que se combinam para formar a cadeia de valor da empresa.

4.1 Empresa Nome e Ramo de Negé6cio

As operagdes da empresa Clakers se iniciaram em 2020 em S&o Paulo - SP,
depois de uma vasta experiéncia de seus proprietarios sobre o mercado de semijoias. E
especializada na venda de acessorios e tem como objetivo o consumo consciente de

semijoias, atualmente com 90% de produtos direcionados ao publico feminino.

4.2 Estrutura

A empresa é composta por um responsavel legal, junto com uma diretora geral
que faz a gestao do negécio, abaixo na hierarquia temos trés pilares que sdo: um gerente
comercial para cuidar do atendimento ao cliente e o marketing, um gerente operacional
para o administrativo, questdes financeiras e juridico, finalizando com um gerente de RH
para recrutamento e selecao e orientar os colaboradores sobre os processos internos. As
atendentes compdem o setor operacional para o atendimento ao publico e as assistentes
administrativas se dividem entre o RH e a administracdo. A empresa prioriza 0 bom
atendimento ao cliente, investindo em treinamentos e palestras simulando situagdes

cotidianas da rotina de trabalho.
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4.3 Produtos/Servicos

Seus fornecedores sdo nacionais e que naturalmente vendem 0s insumos aos
seus concorrentes. As matérias primas mais utilizadas sdo o couro de origem animal,
utilizado na confeccao de bolsas que compdem as pecas vendidas, o rédio que € um item
de alta demanda, mas com pouca opcdo de fornecedores, ou seja, produto tende a
inflacionar de maneira muito rapida e usado como matéria prima principal para a
confeccdo das semijoias, com ele sdo fabricados anéis, brincos, correntes, pingentes e

pulseiras. Por fim, ouro 18 quilates para artigos de joias auténticas.

4.4 Anélise de vendas

A forma original e mais antiga de marketing direto € a visita de vendas. Para
identificar clientes potenciais, converté-los em clientes e expandir o negdcio, a
maioria das empresas do mercado organizacional conta com uma forca de
vendas profissional ou contrata representantes e agentes de fabricantes.
(KOTLER; KELLER, 2012 p. 593)

Os intermediarios de marketing da Clakers sdo bem especificos, como por
exemplo: digital influencers e revendedores de plataformas e-commerce, além do

atendimento presencial na loja.

4.5 Preco
Segundo Kotler e Keller (2012, p. 412) “o pre¢co ndo € um mero humero em uma
etiqueta. Ele assume diversas formas e desempenha muitas fun¢des”.

Segundo Kotler e Armstrong (2014 p. 319):

as estimativas de custos estabelecem um limite na precificacdo que a empresa
pode utilizar em seus produtos, e a partir destes dados, visa-se que o preco dos
produtos cubra os custos que vem com a producdo, distribuicdo e venda, que
proporcione um retorno justo de acordo com o que a organizagdo passou durante
todo o processo de criagdo até a chegada no consumidor. Além disso, é
necessaria uma andlise minuciosa dos precos praticados pelos concorrentes e
das possiveis reagfes que eles podem ter, para satisfazer a melhor relagao de
custo-beneficio com os consumidores.

O preco que a Clarkes pratica esta alinhado com o mercado. Cobrando mais caro

por produtos de alta qualidade e menos por produtos de qualidade inferior. Através de

uma pesquisa de mercado realizada pela agéncia Atumus, foi identificado que o prego
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praticado pelo cliente condiz com o que o publico investe em seu vestuario quando se

trata de acessorios.

4.6 Praca

Segundo Churchill e Peter (2005) “canal de distribuicdo € uma rede (ou sistema)
organizada de O0rgao e instituicdes que executam todas as funcdes necessarias para ligar
os produtores aos usuarios finais”. Com isso, pode-se afirmar que a praga € um dos meios
gue a empresa utiliza para realizar as entregas de servi¢os e produtos. Diversos canais
de distribuicdo podem ser usados para efetivacdo desses processos. Segundo Kotler e
Keller (2006, p.) “pode-se denominar formalmente os canais de distribuicio como um
conjunto de organizactes independentes envolvidas no processo de disponibilizar um
produto ou servigo para 0 uso ou consumo”.

A Clakers atua na cidade de Séao Paulo com sua loja fisica, mas suas entregas
podem chegar a qualquer lugar do Brasil com o auxilio de redes terceirizadas (como

correios e programas de delivery do proprio shopping)

4.7 Comunicacao

A comunicacao de marketing é a forma com que uma empresa se comunica com
os clientes finais, € usada para informar, para persuadir e lembrar os consumidores sobre
0s produtos que sdo comercializados. De acordo com Kotler e Keller (2012, p.512) “a
comunicacdo de marketing representa a voz da empresa e de suas marcas, € 0 meio
pelo qual ela estabelece um didlogo com seus consumidores e constréi relacionamentos
com eles”.

A linguagem da marca pode ser definida como despojada e atual, o foco principal
€ a interacdo com seu target. Utiliza de redes sociais como Instagram, além do seu site.
Apesar de ndo atualizar suas paginas de contato com frequéncia, esta sempre tentando

atualizar seus produtos por meio de posts.

4.8 Definicdo de publico-alvo e area de atuacéo
“O publico pode ser formado por compradores potenciais ou usuarios atuais, por

aqueles que tomam a decisdo de compra ou que a influenciam. Pode consistir em
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individuos, grupos, publicos especiais ou publico em geral” (KOTLER; ARMSTRONG,
2014 p. 456).

Segundo o site Dinamize “Compreender quem € seu publico-alvo € uma das
chaves principais para ter um negdécio de sucesso. Pois se vocé ndo sabe quais sdo as
suas solugcdes, como vocé vai se comunicar efetivamente com essas pessoas”.

A empresa tem o foco principal em atender o publico feminino de 24 a 35 anos
que reside na cidade de S&o Paulo e pertencente a classe C. O diferencial € o bom
atendimento ao cliente, pois além de vender semijoias proporcionam experiéncias e
empoderamento para quem as consome. As areas de atuacdo além da loja fisica sdo as

redes de delivery, telefone das lojas e atendimento via WhatsApp.

4.9 Posicionamento da marca
Pode-se afirmar que o posicionamento de mercado, nada mais € que a acao que
a marca projeta em seu publico-alvo.

De acordo com Kotler e Armstrong (2014, p.17):

Posicionamento significa fazer com que um produto ocupe um lugar claro, distinto
e desejavel na mente dos consumidores-alvo em relacdo aos produtos
concorrentes. Os profissionais de marketing planejam posi¢cdes que diferenciam
seus produtos das marcas concorrentes e lhes proporcionam a maior vantagem
em seus mercados-alvo.

Com relacdo a posicionamento, a marca sempre se apoiou em valores como
amizade, alegria, diversidade e inclusdo. Além de ressaltar nos atendimentos essas
qualidades por meio de seus atendentes, na forma de se comunicar nas redes, a

associacdo da marca com respeito e alegria devem ser constantes.
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5 AMBIENTE EXTERNO

O macroambiente € formado por seis componentes: ambiente demografico,
ambiente econémico, ambiente sociocultural, ambiente natural, ambiente tecnolégico e
ambiente politico-legal. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 10) “os profissionais de
marketing devem prestar muita atencao as tendéncias e evolucfes desses ambientes e
realizar ajustes oportunos em suas estratégias de marketing”.

E necessario examinar todas as dimensdes do ambiente externo pois, as
informacbes resultantes dessas analises podem ajudar a identificar oportunidades
mercadoldgicas para a empresa, assim como futuros empecilhos que podem acarretar
prejuizos ndo apenas financeiros.

Segundo Churchill (2012, p. 28)

O ambiente externo afeta nao sé o que as organiza¢des podem ou devem fazer,
mas também o comportamento de consumidores e compradores organizacionais.
O ambiente externo influencia como esses compradores avaliam o valor das
trocas que realizam.

5.1 Demografico

O ambiente demografico tem como funcdo determinar as caracteristicas de um
determinado lugar, podendo ser subdividido por idade, sexo, natalidade, renda, estado
civil e varios outros fatores, costumam ocorrer em um ritmo de crescimento previsivel e
um dos principais é a populacéo , pois de acordo com os autores Kotler e Keller (2014,
p. 77) “todos os mercados sdo compostos principalmente por pessoas” dessa forma
pode-se afirmar que o analisar crescimento populacional € um dos fatores determinantes
para o0 sucesso de qualquer empresa. Ainda, segundo os autores, o ambiente
demogréfico “abrange o tamanho e a taxa de crescimento populacional de diferentes
cidades, regides e paises; a distribuicdo das faixas etarias e sua composicao étnica”.

Para Kotler e Armstrong (2014, p. 77)

Demografia é o estudo da populagcdo humana em termos de tamanho, densidade,
localizacéo, idade, sexo, raca, ocupacao e outros dados estatisticos. O ambiente
demografico é de grande interesse para os profissionais de marketing porque
envolve pessoas, e pessoas constituem mercados

A Clakers esta presente na zona sul da cidade de S&o Paulo - SP, mais

precisamente no shopping Jardim Sul, regido com area de comércio que atende uma
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diversidade de publicos, principalmente de classe B e C, onde € seu principal ponto de

atendimento.

5.2 Econdmico

Para Kotler e Keller (2012, p. 80) “o poder de compra em uma economia depende
da renda, dos precos, da poupanca, do endividamento e da disponibilidade de crédito”.
Desta forma, pode-se compreender que a partir da circulacao financeira € possivel fazer
0 pagamento de funcionarios, realizar investimentos, pagar fornecedores e tirar lucro da
empresa.

Para Armstrong (2014), os mercados exigem tanto dinheiro quanto as préprias
pessoas e 0 ambiente econémico € composto por fatores que afetam diretamente o poder
de compra. E necessario que os profissionais de marketing se atentem as tendéncias e
padrées de compra de consumidores dos mercados mundiais.

Para Peter e Donelly Jr (2013, .42)

O estado e as mudancas da macroeconomia também provocam oportunidades e
limitacdes de marketing. Por exemplo, fatores como niveis de desemprego e alta
inflacdo podem reduzir o tamanho do mercado formado por pessoas que podem
se dar ao luxo de comprar um produto top de linha da empresa.

Pode-se afirmar com isso que este ambiente tem uma grande influéncia no
cotidiano de qualguer empresa, pois ele esta diretamente ligado as relacdes de poder,
crescimento e desenvolvimento de um pais, ou seja, é através desse ambiente que a
empresa identifica 0 comportamento de compra dos seus consumidores.

Com os recentes acontecimentos politicos no pais e a pandemia, a economia
encontra-se fragilizada e tem sido um grande desafio para as empresas se manterem
estruturadas com os gastos, producéo e distribuicdo de seus produtos.

De acordo com o site Portal da Indastria, "o setor de confec¢do de artigos do
vestuario e acessorios emprega mais de 477 mil pessoas e praticamente toda a producao
é destinada ao consumo interno”.

Mesmo com os precos semelhantes aos seus concorrentes, a Clakers trabalha
em sua producdo e distribuicao diferenciais que oferecem melhor relacao custo-beneficio,
desde a producéo até o descarte e atendimento, segundo informacdes da prépria marca.

Valores que tendem a agradar aos consumidores gradativamente. Para sustentar isso,
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Kotler e Keller (2006, p. 09) afirmam que “o consumidor escolhe entre diferentes ofertas
considerando qual parece proporcionar o maior valor.” A participacao desse setor no PIB

industrial brasileiro € de 2% com o site portal da industria.

5.3 Politico-Legal

Formado por leis e érgdos governamentais, o ambiente politico-legal € um grande
responsavel por criar oportunidades de negdcios. E um sistema dinamico, que sofre
mudancas constantemente e que precisa ser acompanhado, visto que se alguma
transformacao € composta por uma lei importante para o negocio € necessario adequar-
se. Segundo informagdes, as leis “influenciam e limitam varias organizag¢des e individuos
em determinada sociedade”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2014, p. 88)

Para Petter e Donnelly Jr. (2013, p. 44)

O ambiente politico abrange as atitudes e as reac¢des do publico em geral, dos
criticos sociais e empresariais, e de outras organizagdes. Um novo partido
politico que assume o poder pode trazer mudangas importantes no ambiente A
insatisfagdo com préaticas empresariais e de marketing, como produtos inseguros
ou que desperdicam recursos, e procedimentos de vendas antiéticos, pode gerar
leis mais severas, além de ter efeitos adversos sobre a imagem da corporacgéo e
a fidelizac&o do consumidor.

Os fatores politicos também influenciam no plano de comunicacdo de qualquer
empresa. As regulamentacdes e leis estdo presentes em todos os segmentos de
mercado, sendo necessario a adaptacdo de campanhas, de modo que evite infringir as

leis e provaveis multas ou punicdes para as empresas decorrentes das mesmas.

O orgéao regulamentador que faz o controle do setor é o Programa de Protecao e
Defesa do Consumidor (PROCON). A lei n°® 8.078 11/09/1990, dispde sobre a protecao
do consumidor e d& outras providéncias. O Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC),
estabelece normas de protecdo e defesa do consumidor, de ordem publica e interesse
social. Sua origem remonta a Constituicdo Federal do Brasil/1988, a qual estabeleceu
definitivamente a defesa do consumidor como direito e garantia fundamental do cidadao
(art. 170, V, CF).
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5.4 Tecnoloégico

Setor que esta constantemente se desenvolvendo em todas as areas, inclusive na
comunicagao, segundo a Brand Publishing Brasil (2021) “muitas empresas de marketing
ja possuem o servico integrado com tecnologia, que envolve ferramentas para auxiliar a
gestao e solugdes pontuais para facilitar a vida dos clientes”.

Quando se fala sobre ambiente tecnolégico € necessério atentar-se ndo apenas
na evolucdo eletrbnica, mas também, na influéncia e impacto que exercem sobre os
consumidores e empresas. De acordo com Armstrong (2014) “o ambiente tecnoldgico
talvez seja, hoje, a forca mais drastica que molda nosso destino”.

De acordo com Churchill Jr. e Peter (2003), se as empresas nao acompanham as
mudancas da tecnologia, esse meio acaba tornando-se um fator prejudicial, e ainda
afirmam que a sobrevivéncia de mercados e compradores dependem de inovacles
tecnologicas para sua sobrevivéncia.

A tecnologia ndo impacta somente as empresas, mas também o comportamento
do consumidor. Hoje, a realidade para muitas empresas é o atendimento remoto para o
seu cliente buscando ser mais agil e trazer uma sensacdo de conforto para quem os
contrata ou consome alguns dos seus produtos.

Sobre a Clakers, o uso de tecnologia se faz presente, visto que alguns de seus
clientes conseguem acompanhar suas novas colecbes, promog¢des ou campanhas
através de um smartphone ou desktop acessando as redes sociais ou site da marca.
Todavia, é necesséario realizar estudos acerca das tecnologias no universo em que a
empresa estd inserida para que seja possivel planejar e prever um plano de marketing

estratégico e assertivo, visando crescimento e evolucdo da marca.

5.5 Sociocultural

Com a globalizacdo, é mais facil ter acesso a diferentes culturas. Essas culturas
impactam o estilo de vida e as empresas precisam estar agindo em conjunto com esses
novos publicos. O mercado de semijoias atrai novos consumidores constantemente e
devido as tendéncias, constantes mudancas podem ser observadas ndo apenas na

personalidade, mas também no estilo.
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“A partir do ambiente sociocultural, absorve-se, quase inconscientemente, a
visdo de mundo que define as relacdes entre as pessoas, organizacoes, a sociedade, a
natureza e o universo”. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 80)

Em complemento, Churchill e Peter (2010, p. 37) afirmam que este ambiente social
€ composto por individuos pertencentes a uma sociedade e seus valores, crencas e
comportamentos.

Para Peter e Donelly (2013. p, 44) “Embora esses valores mudem lentamente, tais
mudancas quase sempre provocam a necessidade de novos produtos e servicos” Com
isso pode-se concluir que essas mudancas comportamentais e culturais causam
oportunidades de comercializacdo, mas em alguns casos, pode acabar limitando certas
acOes de marketing.

Kotler (2000, p. 161) afirma que “a cultura é o determinante mais fundamental dos
desejos e do comportamento das pessoas. As subculturas, por sua vez, envolvem as
nacionalidades, religies, grupos raciais e regifes geograficas”.

A Clakers atua em uma sociedade em que ha vérias tendéncias culturais, com
pessoas que levam estilos de vida e gostos diferentes. O publico-alvo da Clakers é como
boa parte da sociedade que tem uma alta sensibilidade a tendéncias de cultura
globalizada, entdo esta em frequente mudanca, especificamente pode-se levantar que
essas mudancas sociais acabam interferindo de forma positiva considerando que boa
parte € composta por mulheres empoderadas que veem no uso de acessorios uma forma

de demonstrar sua personalidade.

5.6 Natural

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 67), “0 ambiente natural envolve os recursos
naturais que sao utilizados como insumos pelos profissionais de marketing ou que sao
afetados pelas atividades de marketing”.

O ambiente natural é de suma importancia quando se vé o meio empresarial, a
cada ano. O desmatamento vem aumentando e a hatureza é agredida por diversos meios
e formas diferentes. As mudangas no ambiente natural fazem com que as empresas se

adaptem a um novo cenario. E necessario se conscientizar das ameacas e oportunidades
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associadas ao ambiente natural. A falta de matérias-primas primordiais, como a agua por
exemplo.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 67), “0 ambiente natural envolve os recursos
naturais que sao utilizados como insumos pelos profissionais de marketing ou que sao
afetados pelas atividades de marketing”. E complementam “o ambiente natural envolve o
ambiente fisico e 0s recursos naturais que sdo utilizados como insumos pelas empresas
ou que sao afetados pelas atividades de marketing”

Empresas que tém a politica da sustentabilidade em seus servigos e produtos
costumam ter uma Otima aceitacdo por contribuir com o meio ambiente, ja aqueles que
nao adotarem essas medidas estdo sujeitos a multas e penalizacoes.

Dessa forma, a Clakers atua com conscientizacado desde a fabricagcdo de suas
pecas, demonstrar importancia com meio ambiente e a sociedade pode ser algo positivo
para a marca, dessa forma o uso de pecas de qualidade, que tenham maior durabilidade

e formas de descarte corretas podem acabar gerando vantagens ao meio ambiente.
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6 MERCADO

6.1 Tendéncias

‘O Brasil esta entre os quinze maiores produtores de semijoias no mundo e
existem mais de 3.500 empresas neste segmento no Brasil que movimentam cerca de
600 milhdes de reais por ano.” (NEGOCIO DE MICANGA, 2020, p. 54).

A tendéncia do mercado para este nicho € sempre estar em alta e por dentro de
novidades para alavancar as vendas e expandir o negocio. Por isso, € sempre importante
estar de olho nas novas colecdes e criatividade para ter uma ideia de como atingir o
consumidor e quais os caminhos tracar para aumentar as vendas e ter um bom
relacionamento com o publico inserido neste mercado. Nos Ultimos anos, 0s
consumidores de semijoias e amantes da moda buscam sempre estar por dentro das
tendéncias mais criativas e procuram por acessorios modernos, personalizados,
artesanais e sustentaveis.

O publico que costuma consumir este tipo de produto busca exclusividade nos
acessorios e guerem se destacar em qualquer tipo de evento em que estiverem inseridos,
por isso, buscam por acessérios modernos e que estdo na moda.

O site da FORBES (2022, p. 55) mostra algumas tendéncias que fazem sucesso
e que devem fazer sucesso neste ano de 2022. Pecas como: colar de talisma, brincos
aros frontais, mix de colares, acessoérios coloridos e vibrantes sdo as principais

tendéncias que o mercado de semijoias tem apostado.

6.2 Dimensionamento

No inicio da crise, 0 mercado de semijoias sofreu um impacto muito grande. Varias
empresas e microempresas precisaram se reinventar. Por ser um produto que ndo é
essencial na vida das pessoas, as vendas cairam muito.

De acordo com o JORNAL TRIBUNAL (2021, p. 55), a empreendedora Vanessa
Prado, que esta inserida no mercado de semijoias ha mais de 20 anos, relata que a
tecnologia a ajudou muito no processo de vendas de seu negocio, as vendas
alavancaram mais de 20%, foi preciso expandir o quadro de colaboradores. A estratégia

gue os empreendedores deste nicho adotaram para subir o percentual de vendas e fazer
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com que o mercado crescesse durante e pos pandemia, foi investir nas vendas online
como: midias sociais, sites e blogs transformando assim a experiéncia de compra dos

clientes, alinhando o relacionamento da marca com os consumidores.

O e- commerce no Brasil mostra crescimento. Os dados da 432 edi¢cdo da
pesquisa Webshoppers, realizada pela EBIT Nielsen em parceria com a Bexs,
revelam um crescimento de 29% de novos consumidores em lojas virtuais no
Brasil em 2020 (JORNAL TRIBUNAL, 2021)

Diante disso, 0 mercado de semijoias precisou se atualizar e caminhar junto com
a tecnologia para o crescimento do mercado, utilizando lojas virtuais para dar mais

visibilidade a marca e seus produtos.

6.3 Comparacdo com a Concorréncia Direta

De acordo com as informacdes coletadas, 0s principais concorrentes da marca
sdo: Piuka e Rosa Valverde, marcas ja consolidadas no mercado que atuam ha mais de
15 anos com o segmento de semijoias, as pecas que as marcas costumam trabalhar sdo
de boa qualidade.

Para fazer a divulgacédo de suas pecas e produtos, esses concorrentes fazem o
uso das redes sociais, digitais influencers famosas focando sempre em propagandas que

frisam no empoderamento feminino, delicadeza e forga da mulher.
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7 PESQUISA DE MERCADO

Visando comprovar todas as informacgdes levantadas sobre a empresa, ambiente
externo e posicionamento de marca, a realizacdo de uma pesquisa de mercado foi de
suma importancia para continuidade deste projeto. Com ela foi possivel segmentar as
preferéncias do publico-alvo, confirmar os problemas de comunicacao e posicionamento
da marca, entender o mercado de semijoias e propor solugdes mais assertivas para a
comunicacgdo da empresa.

A pesquisa de mercado é “a coleta de informagbdes junto ao consumidor,
concorrente ou fornecedor para orientar a tomada de decisdes ou solucionar problemas.”
(SEBRAE, 2015)

A pesquisa de mercado, além de coletar, também realiza a analise de informacdes
importantes para comprovar o problema delimitado na pesquisa. Para Samara e Barros
(1997), “este tipo de pesquisa destina-se a obtencdo e captacdo de dados de forma
empirica, sistematica e objetiva, visando a solucdo de problemas ou andlise de
oportunidades relacionadas ao marketing de produtos e servigcos”. Kotler (2006, p. 102)
define pesquisas de marketing como “as atividades sistematicas de concepcéo, coleta,
analise e edicao de relatérios de dados e conclusdes relevantes sobre uma situacao
especifica de marketing enfrentada por uma empresa”. Dessa forma, uma pesquisa de
mercado com 0s consumidores potenciais utilizando métodos como uma pesquisa
qualitativa delimitada ao publico com faixa etaria de interesse da marca, sera de suma
importancia para compreender 0s passos ideais que ajudem a marca a chegar no objetivo

estipulado.
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7.1 Resultados apresentados

Gréfico 01 - Questionério | Regido onde moram

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

O grafico acima aponta que a maior parte dos entrevistados, 11,7%, reside na
Zona Sul de Séo Paulo, regido que concentra a loja com maior numero de vendas da

Clakers.

Grafico 02 - Questionario | Onde costuma realizar compras

Onde costuma realizar compras de semijolas?
/5% respostas

& Loja virius
# Loja Fiica

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
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Quando questionado sobre onde o entrevistado costuma realizar suas compras,

destaca-se que 65,3% consomem em lojas virtuais e 34,7% em lojas fisicas.

Gréfico 03 - Questionario | Por onde costumam consumir

Costuma consumir semijoias por?
73 respostas

@ Indicagso de pessoas
@ Propagandas digitais

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
O gréfico acima aponta que 52% dos respondentes consomem semijoias por

indicacdes de pessoas e 48% por propagandas digitais.

Grafico 04 - Questionario | Consumo em época sazonal

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
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Pode-se notar que em épocas sazonais a porcentagem de vendas é minima, o
consumidor sente-se mais a vontade em comprar quando ha uma necessidade. Segundo
o gréfico acima, 89,5% consomem toda vez que sente necessidade, 7,9% no Natal e

2,6% no Dia das Maes.

Grafico 05 - Questionario | Motivo de consumo

O que te leva a consumir semijolas?

53 respostas

. Presentesar ﬂ'gU{:l'l'l
@ Yaidade

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

Analisando-se o grafico acima, pode-se identificar que vaidade é o que leva o
consumidor a comprar semijoias. Nota-se que 74,7% consomem por vaidade e 25,3%

para presentear alguém.
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Gréfico 06 - Questionario | Semijoas que mais gostam de comprar

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

Ao questionar qual objeto (semijoia) o consumidor mais gosta de comprar, nota-se
gue a porcentagem foi bem distribuida. Primeiro, com 38,2%, brincos, 21,1% correntes,
18,4% conjuntos, 17,1% anéis e por fim, com uma pequena porcentagem de 5,3%,

pulseiras.

Grafico 07 - Questionario | Tendéncias do mercado de semijoias
Wood sague as tendénclas do mercado de semijoias?
75 espostas

& NAD
,., ALT]

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
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Quando os entrevistados foram questionados se seguem as tendéncias do
mercado de semijoias obteve-se respostas positivas de 73,3% que sim, o que demonstra

gue o mercado pode crescer ainda mais.

Grafico 08 - Questionario | Consumo dos modelos de semijoias

Costuma comprar sempre 0s mesmos maodelos de semijoias?
75 raspostas

® s5im
P Nao

30,7%

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

Pode-se notar que ao questionar sobre consumir 0s mesmos modelos ha uma
resposta negativa de 69,3% ndo e 30,7% sim. Percebe-se que com esta resposta, a
marca precisa sempre estar inovando nas tendéncias para ndo dar margem as

concorréncias.
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Gréfico 09 - Questionario | Média de valores que costumam gastar em semijoias

Qual o valor médio que costuma gastar na hora de comprar semijoias?
77 respostas

@® RS 80.00 4 R$ 150,00
@ RS 150,00 &4 R$ 220,00
@ RS 220,00 & RS 350,00
@ Outros

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

Analisando-se o grafico acima, nota-se que 63,6% dos consumidores de semijoias
costumam gastar entre R$ 80,00 a R$ 150,00, seguido de 20,8% que gastam de R$
150,00 a R$ 220,00, os 13% restantes costumam gastar outras quantias e uma pequena
porcentagem de 2,6% gasta de R$ 220,00 a R$ 350,00.

PESQUISA I

Grafico 10 - Questionario Il Qual género se identificam

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
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Conforme o grafico obtido acima, identifica-se que 62,5% dos respondentes se
identificam como Mulher Cis, seguido de Homens Cis com 29,2%, porém, nota-se uma
pequena parcela de 4,2% sendo N&o Binario e os outros restantes de 4% se mostrando

presentes enquanto publico consumidor.

Gréfico 11 - Questionario Il Idade dos entrevistados

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

De acordo com o grafico acima, a pesquisa aponta que o publico-alvo da marca
Clakers esta na faixa etéria entre 21 e 29 anos como 0 maior nimero dos respondentes,
comprovando 6,9% seguido de 33 a 35 anos com 3,4% totalizando. Porém, destaca-se

gue o publico-alvo da marca esta dentro dessa faixa etaria de 21 a 29 anos.



58

Grafico 12 - Questionario Il Escolaridade dos entrevistados

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

Analisando-se a escolaridade, nota-se que o grafico acima aponta que 37,5%
possuem o0 ensino superior completo. Seguido do ensino superior incompleto com 33,3%
e por fim com 29,2% ensino médio completo. Destacando entdo que a grande parte dos

entrevistados possui ensino superior completo.

Gréfico 13 - Questionario Il Renda mensal

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
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Seguindo o grafico acima, pode-se notar que a faixa salarial que se destaca € de
R$ 1.213,00 a R$ 5.000,00 com 75%. Seguido de 14,5% dos entrevistados que recebem
R$ 5.000,00 ou mais e 10,5% recebem até R $1.212,00.

Gréfico 14 - Questionario Il Conhecimento sobre a loja Clakers

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

Quando questionado se o entrevistado ja ouviu falar da marca Clakers, destaca-
se que 78,9% nunca ouviu falar e 21,1% responderam que sim, ja ouviu falar/conhece a
marca. Entende-se que € de suma importancia tracar estratégias para torna-la mais

conhecida no mercado.
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Grafico 15 - Questionario Il Como conheceu a Clakers

Como voceé ficou conhecendo a marca Clakers?
95 respostas

@ Indicagdo de amigos
@ Intemet’Redes sociais
® Fiyer

@ Campanha publicitdria
® Loja

@ Site

@ Nio conheco

@ Outros

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

De acordo com o gréfico acima, 67,4% dos entrevistados informam que nao
conhecem a marca, 17,9% responderam que sim, conheceram a marca através de
indicacdo de amigos/conhecidos. Seguido de 7,4% que conheceram através de
internet/redes sociais, 4,2% conhecem a loja e 1,1% informaram que a conheceram pelo
préprio site da marca.

Analisando-se os resultados pode-se notar que a maior parcela do gréafico informa
gue ndo conhece a marca Clakers, podendo-se perceber aqui um caminho para expandir

a marca através de um programa de comunicacéo.
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Grafico 16 - Questionario Il Uso de semijoias da marca Clakers

Vocé usaria alguma semijoia da marca Clakers?
95 respostas

@ Com certeza usaria

@ Com certeza ndo usaria
@ Naio sei se usaria ou néo
@ Provavelmente usaria

@ Provavelmente ndo usaria

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

Ao gquestionar se os entrevistados usariam alguma semijoias da marca Clakers,
nota-se que em destaque 46,3% informaram que “sim provavelmente usaria”, seguido
com 31,6% dos respondentes informando que com “certeza usariam”, podendo assim ver
uma oportunidade de crescimento da marca. Ja 20% revelam que “ndo sabe se usaria” e

0s outros 1% “com certeza ndo usaria e/ou provavelmente néo usaria”.
Gréfico 17 - Questionério Il A dltima vez que consumiu algo da marca Clakers

Caso tenha comprado alguma semijoia da marca Clakers, qual foi a ultima vez que vocé comprou?
92 respostas

@ Nas Gitimas 24 horas
@ Na Gltima semana
@ No ultimo més
@ Nos Gltimos seis meses
—— @ No Gltimo ano
‘ @ Ha mais de um ano
@ Nunca comprei nada dessa marca
@ Naio lembro

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
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De acordo com o grafico acima, destaca-se que 87% das pessoas entrevistadas
nunca consumiram nada da marca Clakers, seguido de 4,3% dos entrevistados que
consumiram no ultimo més, 3,3% nos ultimos seis meses, 2,2% no ultimo ano e 1% nao

lembra e ndo consome ha mais de um ano.

Gréfico 18 - Questionario Il Qual marca além da Clakers costumam consumir

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

Segundo o grafico acima, 10,3% dos respondentes costumam comprar semijoias

da marca Morana, 5,2% marca Shein, 3,4% IT semijoias, Pandora e Vivara.
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Grafico 19 - Questionario Il Onde realizam a busca de semijoias

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

Quando questionado onde o entrevistado pesquisaria uma loja de semijoias, pode-
se notar que com 81,7% o Instagram e com 48,4% sites, s&0 as redes sociais que mais
se destacaram no grafico acima. De acordo com os resultados obtidos, é possivel fazer-

se um recorte de quais as redes sociais que se pode usar para veiculacdo de campanhas.

Gréfico 20 - Questionério Il Opinido que pesa na decisao

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
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Quando questionado sobre criticas e/ou elogios, 35,5% informam que o que
pesaria mais na decisdo sobre semijoias sdo comentarios de amigos/conhecidos,
seguido de 31,2% comentarios em redes sociais e sites, 16,1% informacdes encontradas
em sites e blogs especializados e os outros 10,8% informacdes repassadas por

vendedores ou no site da loja ou produto.

Gréfico 21 - Questionario Il Acesso a sites de lojas de semijoias

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
Segundo o grafico acima, 58,1% dos respondentes desta pesquisa costumam

acessar sites de lojas de semijoias e 41,9% nao.
Grafico 22 - Questionario Il Frequéncia de acesso aos sites de semijoias

Em caso de resposta afirmativa na questdo anlerior, selecione abaixo a frequéncia que vocé

costuma acessar sites

80 respostan

9 Froguoniamenio

@ 1o oo mente
@ Ocasoramenie

@ Raamenis

. Nuncs

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
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Analisando a frequéncia de acessos, o grafico aponta que 32,5% costumam
acessar os sites frequentemente, seguindo de 23,8% que acessam ocasionalmente,

21,3% raramente e 16,2% nunca costumam acessar sites de lojas de semijoias.

Gréfico 23 - Questionario 1l Ultima compra de semijoias pela internet

Qual foi a ultima vez que vocé fez uma compra de semijocias pela internet?

93 respostas

@ Nas Jtimas 24 horas
@ Na Wlims ssmans

9 N Gitimo més

@ Nos Stimes sels meses
® No ditmo ano

@ Hi mais de um a0

@ Nuncs fie con OB P internet

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

De acordo com a analise do grafico acima, 28% informaram que consumiram pela
internet no ultimo ano, 24,7% ha mais de um ano, 19,4% nos ultimos seis meses e 12,9%
no ultimo més e uma pequena parcela de 7,5% informaram que nunca fizeram compras

pela internet.
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Gréfico 24- Questionario Il Qual a frequéncia que costumam acessar as redes sociais

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

De acordo com a analise do grafico acima nota-se que 98% dos respondentes
acessam o Instagram com mais frequéncia, seguido de 48,4% a rede social mais
acessada € o0 Google, e com 34,4% acessam o Facebook, 32,3% YouTube, 17,2% Twitter
e 14% sites/blogs. Deixando em destaque que a rede social mais acessada com

frequéncia pelos entrevistados é o Instagram.

Grafico 25- Questionario Il Quantas horas por dia passam conectados nas redes sociais

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
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Em analise do gréafico acima constata-se que 36,6% dos respondentes costumam
ficar conectados em suas redes sociais de 3 a 5 horas, 35,5% gastam mais de 6 horas

do seu dia navegando em suas redes sociais e 26,9% ficam conectados de 1 a 2 horas.

Grafico 26 - Questionario Il Periodo que costumam estar conectados as redes sociais

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
Pode-se analisar no gréafico acima que 84% dos entrevistados costumam acessar
suas redes sociais no periodo da noite, provavelmente é a hora de descanso e que a
atencao do consumidor fica toda voltada para atracdes importantes nas midias. Seguido
de 48,4% que costumam acessar as redes sociais no periodo da tarde e 44,1% no

periodo da manha.
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Gréfico 27- Questionario Il Estado civil dos entrevistados

Qual seu estado civil?
93 respostas

@ Solteiro(a)

@ Casado(aVUnido estavel
@ Divorciada(a)

@® Viivo(a)

@ Outros

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
Analisando-se o estado civil do publico entrevistado, 64,5% séo solteiros e 32,3%

sdo casados ou estdo em unido estavel.

Grafico 28 - Questionario Il Fatores que influenciam na deciséo de compra

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
Ao analisar-se os fatores que influenciam na decisdo de compra, 54,8% informam
que seria pelo preco e condi¢cdes de pagamentos satisfatérios, outros 40,9% quando

estédo precisando e 29% quando a novidade Ihes agrada.
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Gréfico 29 - Questionario Il Fatores que influenciam na escolha da loja (local de compra)

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
Ao analisar-se os fatores que influenciam no local de compra (escolha da loja),
76,3% consomem as semijoias pelo preco do produto, 52,7% pela qualidade e
durabilidade da peca, 48,4% variedade de produtos, 47,3% atendimento, 31,2%
condi¢cbes de pagamento, 29% acessibilidade/localizag&o e os outros 18% por indicacao.

Grafico 30 - Questionario Il Fatores que influenciam na deciséo de se fidelizar a marca de semijoias

Quais fatores influenciam na sua decisao de se tornar fiel a uma marca de semijoias?

93 respontas

. Frago |valor do prockio)
B Alendimeanio

. Cracibiidadcs da marcsa

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
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Ao analisar-se os fatores que influenciam na deciséo de se fidelizar a uma marca,
nota-se que com 44,1% se tornaria fiel pela credibilidade que tem na marca, seguindo de

33,3% atendimento e por fim 22,6% preco do produto.

Grafico 31 - Questionario Il Chance de indicacdo da marca Clakers para amigo/conhecido

Fonte: Agéncia Atumus, 2022

Pode-se notar que 25,6% dos respondentes desta pesquisa indicaram a marca
Clakers dando para amigo/conhecido, pelo motivo de ndo a conhecer bem. Seguido os
18,9% que deram a nota 10 com certeza indicaria a marca.
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7.2 Diagnoéstico

Pode-se definir que a pesquisa é fundamental ndo s6é em um trabalho académico,
mas como para qualquer tomada de decis&o na vida do individuo. E de suma importancia
ressaltar que além de coletar dados importantes ela também é responsavel em analisar,
ajuda a tracar metas e alcancar o objetivo desejado. De acordo com Booth (2008 p. 7)
“Pesquisar é simplesmente reunir informagdes necessarias para encontrar resposta para
uma pergunta e assim chegar a solucao de um problema”

Segundo Booth (2008 p. 03):

As técnicas de pesquisa e redagdo sdo igualmente importantes para quem usa
pesquisas de outras pessoas, e hoje em dia isso inclui todos nds. Somos
inundados por informacdes, cuja maior parte destina-se a servir aos interesses
comerciais ou politicos de alguém. Mais do que nunca, a sociedade precisa de
pessoas com espirito critico, capazes de examinar uma pesquisa, fazer suas
préprias indagagfes e encontrar as respostas.

Com base em todo fundamento tedrico deste trabalho, foram desenvolvidos dois
questionarios através da ferramenta Google Forms via internet, “Planejamento de
Marketing” contando com 76 participantes e "Habitos de compra e uso de semijoias”
obtendo respostas de 96 participantes.

A pesquisa apresenta dados que analisados trazem embasamento e
direcionamento para um caminho mais assertivo na construcdo da estratégia de
marketing. Analisando-se as respostas € possivel fazer um recorte do publico-alvo
segundo a pesquisa e o grafico que se obtém com 62,5% dos respondentes se identificam
como mulher cis, residente em S&o Paulo na faixa etéria de 21 a 29 anos de idade, com
37,5% dos entrevistados possuem o grau de escolaridade (ensino superior completo)
destacando 75% dos respondentes tém a sua renda mensal de R$ 1.213,00 a R$
5.000,00.

Analisando com relacdo ao publico que usa semijoias, 78,9% dos respondentes
informam que ndo conhecem e nunca ouviram falar da marca Clakers, mas quando
guestionados se usariam algum produto da marca, 46,3% dos respondentes informaram
gue provavelmente sim, usariam. Obtendo-se aqui um dado interessante a se observar.
Contudo, as buscas sobre semijoias de qualquer outra marca costumam acontecer em
grande parte nas redes sociais, destacando que o canal mais consumido de acordo com

respostas obtidas é o Instagram.
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Em relacdo aos sites, o publico voltado para este nicho costuma acessar e
consumir por essa ferramenta. Na primeira pesquisa que foi desenvolvida (Planejamento
de Marketing) destaca-se que a maioria dos respondentes com 65,3% tém o habito de
consumir em lojas virtuais apenas por indicagao de amigos/conhecidos. De acordo com
os resultados obtidos, pode-se elaborar um planejamento de marketing voltado para
Clakers aproveitando a oportunidade, ja que a pesquisa aponta uma informacéo
necessaria que a rede social mais acessada, em resposta com 98% dos entrevistados
afirmam ser o Instagram e passam de 3 a 5 horas navegando em suas plataformas
digitais no periodo noturno.

Verifica-se que pouca parte desse publico costuma consumir semijoias em épocas
sazonais, 89,5% consomem apenas quando sentem necessidade, o motivo pelo qual
efetuam a compra € por vaidade, ligados as tendéncias do mercado de semijoias,
consumindo sempre modelos novos. Costumam gastar em média de R$ 80,00 a R$
150,00 por compra, de acordo com os valores estipulados na pesquisa.

Quando se fala em fatores de decisdo de compra, escolha do local de compra e
os fatores que influenciam na tomada de decisao de se fidelizar a alguma marca de
semijoias, nota-se que o valor/preco do produto importa na hora de se tomar uma
decisdo, em questdo de local de compra a durabilidade e a credibilidade se destacam.
Finalizando os dados da pesquisa pode-se notar que maioria dos respondes desta
indicariam a marca Clakers, porém com uma nota muito baixa, por ndo a conhecer de

fato.
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8 ANALISE MERCADOLOGICA

Realizar uma analise mercadoldgica € extremamente importante no inicio e
decorrer da existéncia de qualquer empresa, situar-se sobre os fatores que podem
interferir diretamente pode ser o grande diferencial para se ter um processo de tomada
de decisdes mais assertivos, além de amenizar possiveis riscos que podem acabar

prejudicando o empreendedor.

8.1 Andlise de Vigor Competitivo

Tabela 1

ANALISE DE VIGOR COMPETITIVO

Rosa

Fatores chaves de Clakers Piuka
Valverde

sucesso

(\\[o] =3 o1 [« B Notas [Pond |Notas |Pond

Reconhecimento da
marca 0,8 5 0,8

Qualidade no
. 20%
atendimento 0,6 5 1

Qualidade dos produtos B0
1,2 |4 1,2

Preco baixo 10%

04 |4 o4

E-commerce 10%
0,5 5 0,5

Diversidade de
14%

produtos 0,56 |4 0,56

TOTAL 100%

4,46

Fonte: Agéncia Atumus 2022
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Fatores chave de sucesso sao pontos importantes na opinido dos clientes e do
publico, que fazem influéncia direta nas tomadas de decisdo, podem ser determinados
por meio de pesquisas diretamente com publico, ou até mesmo por meio de levantamento
com 0s proprios gestores de uma empresa (ROCKCONTENT, 2019). Listados acima
pode-se encontrar alguns dos fatores mais importantes para o segmento, uma
comparacao com os concorrentes diretos identificados pela marca e uma nota atribuida

determinando o posicionamento da marca.

8.2 Matriz de Competitividade

Tabela 2

COMPETITIVIDADE DE Clakers
MERCADO

Pond

Reconhecimento da marca

Qualidade no atendimento

Qualidade dos produtos

Preco baixo

E-commerce

Diversidade de produtos

TOTAL

Fonte: Agéncia Atumus 2022
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8.3 Matriz de Atratividade

Tabela 3

ATRATIVIDADE DO MERCADO

Caracteristicas do mercado - Avaliacao de 1 Avaliacao
eso
avaliado ab Ponderada
Ascensao do mercado 20%
Alto poder de barganha
. 20% 2 0,4
dos clientes
Baixo Poder de barganha
10% 4 0,4
de fornecedores
Alto grau de concorréncia 20% 4 0,8
Alta lucratividade de
20% 5 1
mercado
Marca forte 10% 2 0,2
0,
100% 3’4

Fonte: Agéncia Atumus 2022

Segundo SEBRAE (2013), fatores de atratividade sdo importantes para estimular
decisbes sobre investimentos e projetos futuros. Nos quais a empresa nédo tem controle
e podem ser determinados por diversos fatores. No caso, acima pode-se encontrar alguns

fatores sobre a Clakers e seu mercado.
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8.4 Resumo GE

Tabela 4

Forte Meédia Fraca

5
Alta
3,7
Média
Baixa
1
5 37 23 1

Fonte: Agéncia Atumus 2022

A matriz GE é uma ferramenta usada para facilitar a alocacdo de investimentos
entre negocios, e possibilita a avaliagdo de portfélios, para que as empresas
desenvolvam estratégias de crescimento de acordo com SEBRAE (2013). O
posicionamento em que a marca se encontra ap6s analise dos fatores, indica que a
imagem e posi¢cao com relagdo ao mercado devem ser protegidos. Deve-se concentrar
investimentos moderados, sem receio de se arriscar, mas também, sem comprometer a
estabilidade ja presente.



1

8.5 Andlise das forcas da industria

Michael Porter (1979) elaborou um modelo capaz de facilitar a analise dos
ambientes competitivos, que possibilitam as empresas a se posicionar com mais clareza
no mercado. Consideradas como as andlises competitivas que moldam a estratégia e
tem foco principal nas analises empresariais, as cinco for¢cas podem agir como uma forma
de ameaca a qualquer empresa, no momento do planejamento e € necessario observar
essas forcas que atuam sobre uma marca e definir antecipadamente como defender-se,

ou ainda tirar proveito.

D

No exemplo a seguir, pode-se ver que para chegar ao posicionamento exato

D

necessario analisar as cinco for¢as de forma conjunta, provando que a empresa hao

influenciada por uma forca especifica, mas através da interagdo das 5 mencionadas

Tabela 5

ANALISE DAS FORCAS DA INDUSTRIA

Caracteristicas 21 Jl 2

O mercado de semijoias

, Aumentar a visibilidade da
cresce de forma continua L )
L marca com utilizagcdo dos meios
. diariamente, sempre L
Barreiras de entrada de comunicagao, visto que a
trazendo novos concorrentes | [P,4 . -
(novos entrantes) . . falta de divulgagcao da empresa
com produtos diversificados. o )
. acaba por limita-la no quesito
O que acaba ocasionando .
o reconhecimento.
inumeros novos entrantes.

O diferencial para manter essa
Devido a grande existéncia vantagem relevante é a

de concorrentes, os clientes fidelizacdo. Apresentar em cada

tém um alto poder de proposta que cada empresa e

Poder de barganha . L , .
lientes barganha com a marca, ainda produtos sdo Unicos, além disso
¢ mais ao estabelecer investir bastante no pds
comparativos como valor e atendimento pois a partir disso
tempo no mercado. os clientes irdo permanecer com
X a marca.
Existe um alto grau de Trabalhar com servigos que se
Rivalidade entre rivalidade entre diferenciem das demais,
concorrentes (grau) concorrentes, ressaltando que a marca possui

principalmente no proprio X valores que ultrapassam a caixa




local de atuacdo da marca.
Onde diversas lojas que
vendem o mesmo produto
podem se destacar por
inumeros fatores.

registradora, ressaltando a
qualidade diferenciada de seus
produtos em cada venda.

Poder de barganha
fornecedores

Com relacdo aos
fornecedores pode-se
afirmar que seu poder é alto,
visto que diversos itens
essenciais sdo usados para
fabricacdo e distribuicdo de
pecas. A matéria prima para
fabricacdo é totalmente
dependente.

Deve-se fazer uso e fidelizagao
de fornecedores locais que
possam trazer maiores
beneficios para a marca, além
de manter-se atualizado sobre
as ofertas de possiveis demais
fornecedores e oferecer opcées
de pagamento diferenciadas.

Produtos substitutos

Lojas de bijuterias que
praticam precos baixos
mesmo que de qualidade
inferior

Ressaltar que produtos oficiais
com compra, garantia e
certificados sao de suma
importancia para investimento
em semijoias, além de oferecer
uma experiéncia com
atendimento como diferencial
para a escolha do publico.

Fonte: Agéncia Atumus 2022
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Tabela 6

FORCAS

Qualidade no atendimento

Boa localizacao da loja fisica

Diversidade de produtos

FRAQUEZAS

Falta de padronizacao reforcando
identidade visual da marca

Falta de investimento no e-commerce

Poucos canais de distribuicdo

OPORTUNIDADES
Investimento do publico em semijoias
O uso constante de acessorios para
representacdo de estilo de vida das

Exploracdo de datas comemorativas para
presentear

AMEACAS

Atrasos na entrega de materias primas

Aumento na guantidade de
concorrentes durante a temporada

Lojas de bijuterias de baixo preco

Fonte: Agéncia Atumus 2022

A andlise de SWOT trata de avaliar fatores internos e externos que podem ser

benéficos ou ndo para a empresa, essa andlise € uma ferramenta estratégica que permite

levantar diversas informacdes e que auxilia no direcionamento para desenvolver planos

de marketing realizaveis. Segundo Kotler (2000), € preciso realizar 0 monitoramento de

macro e microambientes e a partir desses itens pode-se ter a visibilidade de algo que

possa afetar o lucro da empresa. Acima foram listados alguns fatores com relacédo a

marca, estar ciente desses fatores pode ser o diferencial para se tracar estratégias

inteligentes a curto e longo prazo.
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9 MARKETING

9.1 Objetivos de marketing

Segundo Las Casas (2019, p. 163), os objetivos de marketing sédo definidos apés
uma andlise das oportunidades, ameacas, pontos fortes e pontos fracos da marca,
identificadas no macro e microambiente de mercado e matriz SWOT, também é levado
em consideracdo a capacidade da empresa em comparagcdo com Seus concorrentes.
Avaliado todo esse contexto, existem condi¢cfes basicas para se definir os objetivos e o
tempo minimo que a empresa leva para conclui-los. Os objetivos podem ser qualitativos

ou quantitativos.

Objetivos de marketing normalmente sdo derivados dos organizacionais; em
alguns casos, em que a empresa é totalmente orientada para o marketing, sdo
idénticos. Em ambos 0s casos, 0s objetivos precisam ser especificados e o
desempenho na sua realizacdo, mensuravel. Os objetivos de marketing em geral
séo afirmados como padrées de desempenho (por exemplo, certo percentual de
participagdo no mercado ou no volume de vendas), ou como tarefas a serem
realizadas em datas determinadas. Embora tais objetivos sejam Uteis, o conceito
de marketing enfatiza que os lucros, mais do que as vendas, devem ser 0s
objetivos primordiais da empresa e dos departamentos de marketing. Em
qualquer caso, esses objetivos fornecem a estrutura para o planejamento de
marketing. (PETER E DONELLY JR, 2013, p. 45)

E necessario estar alinhado com as definicées acima, a pesquisa de mercado e 0s
dados coletados na elaboracao de todo briefing, a partir disso pode-se definir os objetivos
de marketing da marca.

Com isso, pode-se considerar que o0s objetivos de marketing da Clakers é
aumentar o numero de vendas em 20% em comparacdo ao cenario atual a marca busca
aumentar seus canais de venda. A solucao exige também um investimento nas condicdes
promocionais dos produtos de maior numero de vendas criando recursos para atrair mais
clientes e ampliar a participacdo no mercado de semijoias pensando neste objetivo em
especifico a marca calcula a modificacdo de sua forma de comunica¢cdo com seu publico-
alvo. Outro objetivo é aumentar o trafego de usuarios no universo da marca, investindo

nas redes sociais que a agéncia vai trabalhar para o cliente.
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9.2 Estratégias de marketing

Segundo Las Casas (2019, p. 164) apos definicdo dos objetivos de marketing, o
passo seguinte é definir as estratégias. E necessario que o estrategista esteja atento ao
atendimento do publico-alvo de maneira completa e eficiente, o que seria 0 primeiro

passo para uma estratégia bem-sucedida.

Estratégias de marketing quase sempre sdo projetadas para influenciar na
tomada de decisdes do consumidor e levar a trocas rentaveis. Cada elemento do
mix de marketing (produto, preco, promocao, praca) pode afetar os consumidores
de varias maneiras (PETER E DONELLY, 2013 p, 83)

Para aumentar as vendas, a marca considera investir na ampliacdo dos canais de
vendas dos produtos. Hoje, o maior ofensor desta meta € a falta de investimento do e-
commerce que € muito pouco divulgado até mesmo para os consumidores mais fiéis. E
necessario realizar acdes promocionais para aumentar o volume de pecas vendidas, isso
passa também por modificar a maneira com que a marca se comunica com seu target, a
consequéncia dessas acOes aumenta a participagdo da marca no mercado. O
investimento nas redes sociais € de muita importancia para aumentar o trafego dos
usuarios pelas plataformas de comunicacdo da empresa, hora por redes sociais hora

pelos principais pontos de venda.
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10 COMUNICACAO

Comunicacdo nada mais é que a técnica de transmitir mensagens, internas ou
externas e nesse processo o0 ponto principal € gue a mensagem a ser compartilhada seja
efetivamente transmitida, a todo momento séo utilizadas técnicas para transmitir uma
mensagem e, de acordo com SantaElla (2001, p. 22), a comunicacao € irreversivel, pois
uma vez dito ndo se pode voltar atras.

De acordo com Churchill e Peter (2012, p.460) “a comunicagéo € a transmissao
de uma mensagem de um emissor para um receptor, de modo que ambos a entendam
da mesma maneira”, Corréa (2004, p.141) complementa que esse processo “exige
disciplina e pensamento légico, mentes abertas e flexiveis para mudar quando
necessario, além de humildade profissional para ndo assumir a postura de senhor ou
senhora da verdade”.

Para Margarida Kunsch (2018) a comunicacdo deve ser abordada de uma forma
comum e esse processo ndo deve ser meramente considerado uma transmisséo de
informacgoes.

E importante ressaltar que atualmente as técnicas de comunicac¢éo sdo inimeras,
como por telefone, e-malil, cartazes etc. E € necessario saber 0s canais em que se vai
propagar uma mensagem.

Dessa forma, usada para diversas finalidades a comunicacdo é um fator de
tremenda importancia no processo de tomada de decisbes, deve ser cautelosamente
planejada para que seja interpretada de forma correta por seu receptor, que no caso

desse projeto é o consumidor final.

10.1 Problema de comunicacéo

Os problemas podem ser diversos, seja por posicionamento, concorréncia,
estratégias de venda dentre outros. Como as formas de resolver cada um séo inUmeras,
dependendo de sua necessidade, é preciso que a comunicacao também seja adaptavel.
Para Matinuzzo (2014, p. 7), comunicar ndo é simplesmente o ato de informar, seu grande

propdsito € chamar a atengdo para que uma conversa seja efetivamente definida.
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De acordo com Corréa (2009), os fatos que séo levantados levam a necessidade
de comunicacéo. Fazendo a analise desses fatos apresentados, pode-se identificar que
0 problema selecionado pode vir como forma de oportunidade, que a comunicacgdo vai
buscar resolver.

Para que uma comunicacao seja assertiva, € necessario entender o real problema
do cliente e para isso é importante que os dados coletados sejam minuciosamente
analisados, desde as partes iniciais mercadolégicas, até pesquisas de mercado e dados
colhidos junto a propria empresa.

Considerando essas afirmacdes, é possivel identificar que o problema de
comunicacado da Clakers € ndo possuir reconhecimento de marca, nao ha padronizacao
na forma de se comunicar nos principais meios de contato com os clientes e dessa forma
ndo ha como manter uma comunicacédo efetiva com o publico-alvo, isso faz com que o

publico que deseja adquirir semijoias, hdo associe a marca como uma primeira opcao.

10.2 Objetivos de comunicagao

Para se determinar quais os objetivos de comunicac¢do, é necessario responder a
uma questdo: O que a empresa pretende atingir de acordo com a imagem da marca?

Segundo Kotler e Armstrong (2007), os objetivos sé@o a resposta que se deseja do
consumidor. Em maioria dos casos essa resposta esta diretamente ligada a conversao
em compras, mas € necessario atentar-se que essa compra sera o resultado do processo
total da tomada de decisdo do consumidor.

No decorrer desse projeto alguns objetivos de comunicacao foram levantados, sao
eles:

Tornar-se referéncia no segmento de semijoias

Aumentar a interagdo com target nas redes sociais

Aumentar a visibilidade da marca

Aumentar o nimero de seguidores nas redes sociais

Aumentar o trafego no site oficial
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10.3 Estratégias de comunicacao

A estratégia de comunicacdo tera foco divulgar a marca Clakers nos meios digitais
e dessa forma fazer com que o publico a quem a marca se dirige consiga reconhecé-la
como uma opcao valida quando for adquirir semijoias. O uso dessas redes, além de criar
vinculo com as consumidoras, é uma forma mais rentavel de investimento em
comunicacao.

Essas estratégias podem ser desenvolvidas por meio de acbes diretas de
publicidade, implementadas nas redes sociais da marca, site oficial e plataformas de
mensagem com a finalidade de aumentar o reconhecimento da marca, principalmente
por meio de a¢cdes com foco no marketing de relacionamento.

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing de relacionamento tem como principal
finalidade fazer com que as relagbes possam satisfazer todas as partes. Com isso,
entende-se que € necessario falar a linguagem do publico, abordando temas que
chamem sua atencdo, acompanhando tendéncias de mercado e desenvolvendo um
plano de comunicagdo que ressalta informacdes relevantes, conteddos construtivos e
que principalmente sejam veiculados nos meios de comunicagcdo mais utilizados pelo
publico-alvo.

Assim é possivel que a Clakers se torne referéncia em seu segmento e

conseguentemente aumente o numero de vendas e a participacdo de mercado.

10.4 Téticas de comunicacgéo

E necessario saber de que forma atuar em qualquer meio, as taticas de
comunicacdo utilizadas no desenvolvimento da campanha para Clakers tém foco em
divulgar o conceito criativo apresentado no projeto, propagando a mensagem por
diversos meios de uma forma eficiente que facilite a compreensdo da mensagem ao
publico destinado. Em sua totalidade, a mensagem deve remeter a aspectos importantes
prezados pela comunicacdo da marca, como o afeto, sensibilidade a tendéncias e

glamour, mas de forma personalizada.

Whatsapp e E-mail marketing - Por meio dessas plataformas, € possivel realizar

taticas de marketing de relacionamento, pode-se criar vinculo com o publico, divulgar
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informacdes sobre a marca, oferecer atendimento personalizado, agdes promocionais e
novidades sobre cole¢bes. E uma forma direta e constante de construir um
relacionamento real com o cliente, fazendo com que a mensagem mesmo que sem

resposta seja transmitida de forma proativa.

Google - E uma ferramenta para gest&o de conteido de produtos e servigos para
internet, podendo agir em conjunto com outras empresas como Youtube e aumentando
a publicidade de conteudo da marca. Estar inserido em uma das maiores redes de
pesquisa do mundo é de extrema importancia para que a marca tenha a visibilidade

necessaria no mercado.

Instagram, Facebook e Site oficial da marca - Usados como ferramenta para
gestdo de conteudo interno, para internet com sites responsivos. Além de estar inserido
diretamente na linguagem do publico-alvo, as redes sociais da marca sdo uma ferramenta
de comunicagcdo em que se pode explorar a totalidade de publico sem um valor muito alto

de investimento.

Youtube - Com essa plataforma € possivel veicular antncios que transmitam a
mensagem a marca, seus produtos e conceito criativo, por meio de videos curtos e
longos, mesmo que com possibilidade de pular andncio uma parcela do publico sera
atingida. Diferente da plataforma utilizada nas redes sociais esse tipo de ferramenta

acaba sendo mais especifico.

TIKTOK- Plataforma com fungbes semelhantes ao Instagram, com ele pode-se
produzir contetados de forma diferente, filmando apenas os seus produtos ou a tela do
computador, e em seguida narrando o video ou colocando textos ao lado da gravacao.
Usando o app para dicas de vestuario, fazendo uso da criatividade e presenca em uma

rede bem atual.
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11 PUBLICO ALVO

O publico-alvo sao os clientes para quem séo destinados os esfor¢os e recursos
de campanha, para defini-los é necessério ter consciéncia de que que néo é possivel
atender a todos os clientes e satisfazé-los igualmente.

Kotler (2006, p. 516) afirma que “Se a maioria do publico-alvo ndo esta consciente
do objeto, a tarefa do comunicador é desenvolver a conscientizacdo”. Com a
comunicacdo definida € possivel estabelecer algumas informages com relagdo as
caracteristicas do publico que se deseja atingir, claro que para elaboracao desse publico
os dados coletados desde o briefing inicial, até as pesquisas de marca e mercado foram
consideradas. No caso da marca Clakers o publico-alvo foi definido da seguinte forma.

Mulheres residentes da zona Sul de Sao Paulo, de 25 a 35 anos, ensino superior
completo, que possuam renda mensal até R$ 5.000,00, solteiras, vaidosas e que gostem

de investir em pecas de qualidade e durabilidade.

11.1 Persona

N&do é mais possivel realizar planos de marketing apenas estabelecendo os
critérios superficiais de um publico-alvo. Os consumidores atuais tém uma busca
constante por atendimento personalizado além de valorizar formas de abordagem que
chamem sua atengéo.

Para isso, foi necessario também criar uma persona, que nada mais € do que uma
descricdo ficticia do cliente ideal para uma empresa, suas caracteristicas e suas
necessidades. Segundo Sebrae (2021) “entender a identidade da persona torna as acdes
de marketing digital mais eficientes”. Para a Clakers foi criada Melissa.

Melissa Moreno tem 27 anos, é solteira e sem filhos, mora em um apartamento na
zona Sul de SP, durante o dia Mel trabalha como motion em uma produtora de
publicidade, o que acaba tomando boa parte de seu tempo e fazendo com que durante o
dia seu unico meio de comunicacdo externa seja seu computador. Frequenta academia
a 4 quadras do condominio onde mora, trajeto que costuma fazer a pé diariamente antes
de entrar em seu trabalho, pois gosta de tomar sol, respirar ar fresco e ver pessoas reais

andando pelas ruas. Aos fins de semana, quando pode, faz freela como promotora de
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eventos para ajudar no negocio de seus amigos e ja aproveita para se divertir ao mesmo
tempo, o que faz com que consuma também muito conteddo musical, utilizando
aplicativos como Spotify e Youtube.

Tem um salario fixo de R$6.000,00 além dos ganhos extras pelos eventos,
costuma estar engajada em todos 0s assuntos, seja moda, politica ou gastronomia e para
inteirar-se sobre esses assuntos costuma estar antenada nas redes sociais, paginas de
fofocas e sites informativos como google e etc. Em seu tempo livre, nas poucas
oportunidades que tem, Mel gosta de sair com suas paqueras para lugares diversos,
costuma ir a passeios culturais, restaurantes, museus, todos com a cara da cidade de
Séo Paulo e quando esta em sua propria companhia, ama passear em shoppings e fazer
compras afinal, isso é como uma terapia pessoal.

Quando sente saudades da familia, costuma pegar seu carro e visitar seus pais
no interior e descansar. Sua rotina diaria costuma ser bem intensa, e raramente ela da
uma pausa em suas atividades, o que justifica o fato de Mel ndo querer filhos atualmente.
Mel almeja morar fora do pais dentro de 8 anos, plano em que tem se dedicado desde
seus 20 anos, seu objetivo ndo é descansar, mas sim explorar as oportunidades que
outros paises podem lhe proporcionar. Esse desejo teve inicio em sua primeira viagem
internacional, quando completou 24 anos, presenteou-se com uma viagem ao Canada, e
la, pode perceber que apenas um carimbo era pouco para seu passaporte.

Justamente pela correria de seu dia a dia, gosta de se sentir preparada para
qualquer ocasido, por esse motivo costuma deixar certos acessoérios em lugares
estratégicos, como em seu carro, por exemplo, Mel defende que mulheres empoderadas
devem estar preparadas para qualquer ocasido e por esse motivo anda sempre bem-
vestida e costuma deixar as pessoas ao seu redor impressionadas.

Por conta disso, busca alternativas de acessorios com melhor custo-beneficio,
designs contemporaneos, e que agreguem seus looks ousados e principalmente que
ressaltem sua personalidade Unica, além de prezar por produtos duraveis e de qualidade.
Mas tem consciéncia de que por morar em uma cidade grande, investir em joias
verdadeiras podem-se tornar uma grande dor de cabeca, entdo planeja para que sua

rotina corrida ndo lhe traga prejuizos ao usar as pecgas.
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12 CRIACAO

Responsavel por um dos principais pontos da campanha, o departamento de
criacdo “processa as informacdes do anunciante e elabora a proposta criativa para a
solucéo dos problemas de comunicag¢do do mesmo” (FERREIRA, 2011, p.749).

Antes da criacdo realizar a execucdo de qualquer peca para uma campanha,
marca ou produto no setor de criacdo, € necessario seguir as informagfes que foram
coletadas no decorrer das pesquisas e do briefing, visto que campanha nenhuma pode
surgir simplesmente sem considerar os requisitos basicos do cliente e sem indicios de

gue as pecas criadas vao atingir o receptor da mensagem.

A criacdo consiste, primeiramente, em achar uma ideia que sirva de tema ou
diretriz ao que quer dizer e em seguida saber como apresentar o tema — como
dizer — e determinar através de que género de veiculos ela pode ser levada, mais
rapida e vantajosamente, ao conhecimento do grupo consumidor visado.
(SANT'ANNA, 2008 P.165)

O ponto principal dessa construcao pode ser definido como AIDA, nesse processo
o setor responséavel faz o feeling das informac6es do anunciante e elabora a proposta
criativa para a solucdo dos problemas de comunicagao dele, criando mensagens que
despertam atencdo, promovem interesse, provocam o desejo e mobilizam uma acéo
(FERREIRA, 2011, p. 753)

Para que a transmissdo mensagem seja eficiente € necessario muitas vezes
manter uma certa linha de continuidade, pois com isso, 0s argumentos de campanha se
desenvolvem em uma sequéncia e dessa forma convencem o receptor, mas também
deve-se usar essa continuidade com cautela, ter cuidado para que a mensagem a ser
transmitida ndo se torne redundante na criacdo das pecas, criando uma resisténcia
indesejada, saturando o receptor da mensagem e com isso transformando o produto ou
servico indesejado apenas pela insisténcia e abordagem né&o eficaz ou até mesmo
inconveniente.

Pode-se concluir que com a criagdo € possivel fazer com que os clientes se
identifiquem com a marca, e compreendam que ela pode ajuda-los a solucionar

problemas e suprir necessidades.
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12.1 Objetivos de criacao
Definidos os objetivos de comunicacdo e marketing da Clakers, a criagcdo deve
estar alinhada e ser elaborada para facilitar a realizacao desses objetivos. Segundo Hoff
(2004, p.29) por meio de criacao € possivel “somar esfor¢cos na obtencdo de um resultado
positivo de impacto e convencimento do consumidor”.
Com isso pode-se levantar que em criacao os principais objetivos séo:
e Desenvolver um Guide da marca que possa facilitar a comunicacédo e
identidade da empresa junto ao publico e com futuros parceiros;
e Desenvolver pecas de divulgacdo para compartihamento em meios
definidos pela agéncia respeitando as indicacdes do Brandbook;
e Criar anuncios destacando os beneficios da marca por meio de sua nova
campanha;
e Inserir a usabilidade das pecas de forma criativa e dinamica por meio das
pecas.
Para atingir tais objetivos e auxiliar no éxito dos listados nesse projeto

anteriormente, serd iniciada a campanha “Mostre o seu brilho”.

12.2 Estratégias de criacao

Para estratégia de criacdo os valores da marca devem ser ressaltados de forma
direta e indireta, a Clakers foca transmitir que cada peca é responsavel por transformar
os clientes de uma forma positiva, ressaltando valores como a beleza, o bem-estar,
autoestima e empoderamento. Levando isso em consideracédo, a criacdo tem foco em
trazer brilho ndo apenas para as pecas, mas sim para as modelos que representam
milhares de mulheres em todo pais.

Isso podera ser encontrado nas pecas estaticas, em que a beleza do produto
estara em evidéncia como complemento a beleza da personagem, mesmo assim ressalta
a identidade visual da marca. Por meio de midias como Facebook, Instagram, Tiktok
pode-se reforgar o posicionamento da marca e transmitir a mensagem que a campanha
deseja de forma dinamica, fixando-a na mente das consumidoras.

Quanto as pecas de midia audio visual, onde por meio da producao sera possivel

identificar tragcos de uma marca que ressalta a beleza da mulher n&o apenas superficial,
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mas também sua forca interna, e mais uma vez, se coloca com seus produtos como um
coadjuvante para essa beleza, essa campanha veiculada no Youtube tem maior foco
institucional, onde o alcance é grande e acaba por atingir um namero diversificado de
consumidores em potencial. Além das midias que serdo veiculadas em Reels do
Instagram e Tiktok, que trardo o0 mesmo conceito s6 que de uma forma mais
descontraida.

J& nas criacbes de Email mkt pode-se concentrar diretamente nos clientes
cadastrados, expondo promocgdes, produtos e etc. Mesmo com propagacdo em massa €
necessario ressaltar que cada mulher é Unica, transmitindo o conceito da campanha de
incentiva-las a mostrar seu brilho além de ressaltar que a Clakers valoriza as diferencas.
Em complemento seré feito o uso do Whatsapp nao apenas para a comunicagao com as
clientes, como por meio de posts que também ressaltam essa singularidade

Para cada meio sera usado dimensdes diferentes, a principio as imagens
anexadas sdo em formatos maiores, mas podem ser alteradas para que se encaixem nas

devidas proporgdes de cada meio. Sao elas:

Tabela 7 — Dimensfes Facebook

Postagens no Facebook

Fost com imagem 1200 x 1200 px
Post com Enk e imagem 1200 = 628 px
~acebook Stories 1080 x 15920 px
Anuncio com imagem dnica 00 x 300 px (minima)
Andncio com nk e imagem 080 x 1080 px (recomendado)
Anuncio com carrossel 080 = 1080 px (recomendada)

Fonte: Agéncia Atumus 2022

Tabela 8 — Dimensdes Instagram

Posts no Instagram
mapgerm guadrada do fasd 1080 = 108D px
Imagem verticsl do feed 10480 = 1330 px (akura maxima)
Imagem horizontal do feed 1080 x 566 px {aktura minima)
Instagram Stories
nstagram Stories 1080 x 1520 px (mimimo 600 x 1067 px)

Fonte: Agéncia Atumus 2022



Tabela 9 — Dimensdes Whatsapp

VIHATSAPP
Thumkbnail e Status no Whatsapp
Thurnbnail da imagem na conversa 600 x 500 px

WhatsApp Siatus 1080 x 15920 px

Fonte: Agéncia Atumus 2022

Tabela 10 — Dimensdes Youtube

Smart TV 2360 x 1440 px

Desktop 2360 x 423 px

Talolet 1850 x 423 pu
Smartghone 1346 x 423 px
Imagem de perfil do canal 200 x B0D px

Thumbrnail no Youtube

Thumbnail dos videos 280 x 720 px

Fonte: Agéncia Atumus

Tabela 11 — Dimensdes Tiktok

TR, T
Videos
CrOporgac 03:16
duracio dos videos 15z, 805 e até 2 minutos
farrnatos sceitos rripd, .o, _miped, . 3gpou &y
resolucio recomendada 1080 ¢ 15920 px
Anuncios
resolucies TR0 1280 =516, 640 x 640 =1:1 2 1280 < 720 = 16:9
tamanho do arquivo =00 MB
formatos aceitos para andncios .mpd, .mav, mpeq, .3gp, .avi ou .gif.

Fonte: Agéncia Atumus
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Tabela 12 — Dimensdes Google

GOOGLE BANMER ADS

Banner para celular 320 = 5D px
Banner 458 = 50 px
Cabecalhe 728 = 80 px
Cluadrado 250 = 250 px
Cusdrado pegquenc 200 = 200 px
Retingulo grands 336 = 280 px
Retanguly inline 300 = 250px
Arranha-oéu 120 = 600 px
Arranha-céu largo 160 = 500 px
Anuncic de meis pagina 300 = 600 px
Cabecsho grands 870 = B0 px
Retangulo verics 240 = 200 px
Fanorams 030 = 120 px
Banner superior 030 = 130 px
Widescraan triphe 250 = 360 pa
Metboand 530 = 200 px
Qwsdro de Faturas a70 = 250 px
Retrato 300 = 1080 px
Formatos de amuivos suporados SGIF JPG, PHG, 5WF

Fonte: Agéncia Atumus
12.3 Justificativa

Guiando-se pelo conceito criativo “Mostre Seu Brilho” que teve como inspiracao a
forca e o brilho das mulheres, visando encorajar e reconhecer a beleza de cada uma,
incentivar a se aceitarem, se mostrarem e amarem como séo, reforcando assim idéia da
Clakers de que as mulheres sao livres para serem o0 que quiser.

Imagem desejada: Encorajar as mulheres a ser autossuficientes e independentes,
fazendo parte desse processo.

Apelo emocional: Trazer a singularidade e evidenciar sentimentos e desejos que
estdo guardados dentro de cada mulher, suas davidas, medos, seu potencial, suas
diferencas e que mesmo assim sejam capazes de demonstrar o que as faz brilhar.
“Mostre seu Brilho” vai além de semijoias, a idéia da campanha é destacar a importancia
das mulheres emanarem seu préprio brilho e fortalecer que o uso de acessorios apenas
ressalta e beleza que cada mulher tem dentro de si.

Slogan da campanha: Mostre o seu brilho - Com essa frase se inicia a campanha
de reposicionamento da marca, formulada para encorajar as mulheres a se mostrar com
suas imperfei¢cdes, seus medos, suas virtudes e principalmente sua beleza, interna e

externa.
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12.4 Justificativa das pecas

Para a criacdo das pecas estéticas foi usado um o conceito minimalista em tracos
e cores, o famoso clean pode ser citado como ponto de destaque, trazendo modernidade,
delicadeza, elegancia e sofisticacao.

Mesmo com conceito criativo bem trabalhado o ideal na veiculagdo é ressaltar
detalhes das pecas que séo vendidas pela marca, de forma indireta, fazendo uso taticas
de aplicacdo de arte em Gestalt pode-se notar o uso da lei de pregnancia da forma
aplicada em todas as pecas, nessa lei sempre se enxerga a composic¢ao visual como um
todo antes de aprofundar-se nos seus elementos. De acordo com Filho (2008, p. 38) “[...]
uma boa pregnancia pressupde que a organizagdo formal do objeto, no sentido
psicoldgico, tendera ser a melhor possivel do ponto de vista estrutural”, com isso, alguns
elementos sao identificados na peca, como harmonia, regularidade e equilibrio.

Conceitos de Semittica também vem sendo aplicados em toda criagdo, como
entende-se que o signo nada mais é que a representacao de algo, para alguém, e que
ao representar isso o signo produz na mente um efeito de reconhecimento e
interpretacdo. As pecas desenvolvidas conseguem aplicar a representacdo dos objetos
e apostam em uma tentativa de descrever as sensacdes que tais objetos causam por
meios imagéticos. Para Santaella (1990, p. 12) “[...] o signo néo é o objeto. Ele apenas
esta no lugar do objeto. Portanto, ele s6 pode representar esse objeto de um certo modo
e numa certa capacidade”.

Todo este conceito foi trabalhado também com uso das cores aplicadas de forma
estratégica, de modo que seus significados transmitam conceitos que a campanha deseja
representar. Para Heller (2012, p. 22) “[...] cada cor pode produzir muitos efeitos, [...] atua
de modo diferente, dependendo da ocasido [...] usar as cores de maneira bem
direcionada significa poupar tempo e esforco.”

As cores que conduziram as pecas da campanha foram o Branco que representa
paz, tranquilidade, clareza. Preto que representa o luxo, poder e mistério. Ciano, cor
principal da marca e que representa vigor, juventude e frescor. E rosa que € a cor das
emocoes, dos afetos, da compreenséo e da beleza. Unidas, essas cores representam a

mistura de emocdes e sentimentos que a marca visa apresentar ao seu publico.
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Sobre a tipografia, na criacdo das pecas foi escolhida a fonte Evolventa, que é
uma fonte sem serifa, em grande maioria das pe¢as em um tom que contraste com o
fundo. As fontes sem serifa permitem uma facil leitura, transmitem modernidade e

liberdade, sdo mais objetivas, joviais e minimalistas. (figuras 21 a 35)

12.5 Pecas

Figura 21 — Campanha “Mostre o seu brilho” — Layout 1 E-mail Marketing

A nova colecdao Gold chega na Clakers
para vocé brilhar cada dia mais.

CONFIRA NOSSAS NOVIDADES

O brilho sempre

acompanhou as mulheres, A\
a Clakers deseja que vocé ‘ '
mostre o seu cada dia mais.

Passe na nossqg loja e
Mositre o seu brilhol

VISITE NOSSO SITE

Salba mals scbre nosso Frograma de Fldelicades - www,.clakers.com.br

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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Figura 22 — Campanha “Mostre o seu brilho” — Layout 2 E-mail Marketing

MOSTRE O SEU BRILHO

PASSE EM UMA DE NOSSAS LOJAS E CONFIRA AS
NOVIDADES DESSA COLECAO

Sclba mais sobre nosso Programa de Fldelldade - www.clakers.com.br

Fonte: Agéncia Atumus (2022)



Figura 23 — Campanha “Mostre o seu brilho” — Layout 1 Post Instagram e Facebook

Mostre o seulsiilalel

CLAKERS

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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Figura 24 — Campanha “Mostre o seu brilho” — Layout 2 Post Instagram e Facebook

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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Figura 25 — Campanha “Mostre o seu brilho” — Layout 3 Post Instagram e Facebook

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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Figura 26 — Campanha “Mostre o seu brilho” — Layout 4 Post Instagram e Facebook

&/
Fonte: Agéncia Atumus (2022)

99



100

Figura 27 — Campanha “Mostre o seu brilho” — Layout 6 Post Instagram e Facebook

O que
voceé precisa!

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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Figura 28 — Campanha “Mostre o seu brilho” — Layout do feed Instagram/Facebook

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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Figura 29 — Pecas Stories/Status WhatsApp layout 1

CLAKERS

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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Figura 30 — Pecas Stories/Status WhatsApp layout 2

Fonte: Agéncia Atumus (2022)



Figura 31 — Pecas Stories/Status WhatsApp layout 3

AqQui
quem,
brilng e
vocel

MOSTRE O SEU BRILHO

CLAKERS

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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Figura 32 — Pecas Stories/Status WhatsApp layout 4

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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Figura 33 — Pecas Stories/Status WhatsApp layout 5

AKERS

Fonte: Agéncia Atumus (2022)



107

Figura 34 — Pecas Stories/Status WhatsApp layout 6

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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Figura 35 — Pecas Stories/Status WhatsApp layout 7

4

Fonte: Agéncia Atumus (2022)
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13 MIDIA

Diante aos objetivos e estratégias de marketing, foi elaborado um planejamento
de comunicacéo para definir quais midias seréo utilizadas para divulgacdo de campanhas
publicitarias. De acordo com Kotler (2012 p. 589) “As midias sociais ddo as empresas
voz e presencga publica na Web, além de reforgarem outras atividades de comunicagao.”

Para a Clakers, a midia digital serA o meio de comunicagdo onde ocorrerdo as
veiculacdes de suas pegas, trabalhando em conjunto com os profissionais do setor de
criacdo que serdo responsaveis pela criacdo e producdo dos criativos e a midia
responsavel pela veiculacdo de campanhas e pecas nos canais de comunicacao.
Segundo Torres (2018, p. 74) “As midias sociais s&o sites na Internet construidos para
permitir a criagdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de

informacgdes em diversos formatos.”

13.1 Objetivos de midia

Apos toda analise, nota-se que o objetivo é tornar a Clakers mais conhecida a seu
publico-alvo, ponderando os canais de comunicagcdo e atingindo o maior nimero de
consumidores por meios digitais.

O conceito de midia foi tracado de acordo com a comunicacédo ja utilizada pela
marca, tendo como seu principal objetivo tornar a marca referéncia no segmento de
semijoias, aumentando a interagdo com target nas redes sociais, a visibilidade da marca,
0 numero de seguidores e trafego no site oficial. Diante disso, a ferramenta chave para a
interacdo direta com seus clientes, reforcando também que as pecas séo de qualidade e
podem estar presentes no dia a dia, consequentemente aumentando o numero de
clientes e fidelizando-os. De acordo com Las Casas (2021 p.147) “S&o canais que tém
um enorme potencial para alavancar as vendas, e assim, fazer decolar a rentabilidade do

negocio”
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13.2 Estratégias de midia

Kotler (2014 p. 24) afirma: “A tecnologia digital também gerou uma nova onda de
ferramentas de comunicacao, propaganda e construgéo de relacionamento “. Por isso, a
estratégia que se adequa para a Clakers € trabalhar com midias online, onde ocorre uma
ampla expanséao de relacionamento podendo gerar grande interagdes com o publico e,
para isso, é necessario entender as necessidades de seus clientes, para conseguir
efetuar estratégias qualificadas atingindo as pessoas e principalmente seu publico-alvo

atraveés de suas campanhas.

13.3 Justificativa de midia

Apés a identificacdo das midias, € importante entender o veiculo que se adequa
para esse plano. Para Kotler (2012, p.590), “As midias sociais permitem que os
consumidores se envolvam com uma marca em um nivel provavelmente mais profundo
€ mais amplo do que nunca.”

Desse modo, a midia online vai ser o meio de comunicacao utilizado pela marca
Clakers para atingir seu objetivo. Por isso € necessario estabelecer como vao funcionar
as acOes de cada rede, considerando que a Clakers possui R$ 60.000,00 de investimento

inicial.

13.3.1 Google

Segundo o canal de noticia Canaltech, o Google foi criado em 1998 e tendo
alcancado grande crescimento, o Google atualmente é considerada a empresa mais
valiosa do mundo, que atua na plataforma digital ndo s6 com o mecanismo de pesquisa,
mas também com veiculacdes, sejam elas por imagens ou videos através do YouTube.
Segundo Torres (2009, p. 338) “Para cada campanha o Google AdWords trabalha com
grupos de andncios. Esses grupos contém o anuncio e as palavras-chave relacionadas
a ele. Cada grupo deve ser encarado como um tema, ou assunto, de sua campanha.” Por
este motivo, o Google vai ser crucial em sua expansao, considerando o fato de que a
plataforma € o mecanismo de pesquisa mais utilizado no mundo e com isso pode facilitar
0 encontro entre marca e consumidor, por meio de pesquisas ou palavras chaves. Devido

aos inumeros parceiros que se veiculam com o site e através de buscas em que o anuncio
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pago aparece no inicio da pagina. A utilizacdo do Google sera muito util para as
estratégias de midia da Clakers permitindo assim a divulgacdo da marca em diversos
sites distintos, estando presente no dia a dia do consumidor estimulando a visitar o site

ou a adquirir o produto.
Figura 36 — Pecas Google aplicada

Fonte: Agéncia Atumus 2022

13.3.2 Instagram

De acordo com o site Rockcontent, foi criado em 2010, com objetivo de
compartilhar imagens e videos atraves do celular, o aplicativo foi se atualizando
permitindo diversas funcionalidades como curtir, comentar, compartilhar, divulgar
localizac¢Bes entre outros. Além da criagcdo de posts nos stories que nada mais é que 0
compartilhamento de videos ou fotos em tempo real que desaparecem em 24h, entre
outras fungdes. Além de existir uma fungéo do Instagram para as empresas, permitindo
0 uso da ferramenta Instagram Insights que consiste em coletar e analisar dados da

empresa, explorando seus resultados, avaliando o perfil e as publicagdes feitas direto
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pelo aplicativo. Las Casas (2021, p.123) afirma que “o Instagram é hoje uma das redes
virtuais de maior facilidade de uso por sua simplicidade e informacdes claras”. Com essa
ferramenta virtual, é possivel que milhares de pessoas se conectem e compartilhem
momentos.

Desse modo, a rede vai ser essencial na estratégia de midia da Clakers, buscando
aumentar o engajamento com seu publico através de pecas, podendo fazer o uso de

compartilhamento orgénico e expandir a visibilidade da marca.

Figuras 37 — Pecas Stories/Status Aplicada

Fonte: Agéncia Atumus 2022
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13.3.3 Facebook

Como aponta no site Canaltech, o Facebook foi fundado em 2003 por estudantes
de Harvard com intuito de se comunicar com outras pessoas da universidade, com o
passar do tempo foi se aprimorando e em 2008 se tornou a rede mais popular do mundo,
atualmente atinge mais de 2 bilhdes de usuarios ativos, sendo considerada uma das
redes mais utilizadas no pais. Las Casas (2021 p.150)

Por meio do Facebook, as empresas tém a oportunidade de construirem uma
verdadeira comunidade de pessoas interessadas em seus produtos, tendo em vista que
sempre que seu publico curtir sua pagina esta consequentemente transmitindo adiante a
ideia de que aprova aquela marca

Usando esse meio de comunicacao, serdo realizados posts para divulgacao da
marca e produto, além disso pode-se criar/participar de grupos visando estimular o
engajamento da marca e gerar negoécios, podendo assim expandir a empresa do cliente

criando interacdo com seu publico-alvo.

Figuras 38 — Pecas feed Facebook aplicada
1 (:l Search °

Clakersoficial

»
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(1.7 Ulke | | Comment /= ) Share
| » /

Fonte: Agéncia Atumus 2022
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13.3.4 WhatsApp/ WhatsApp Business

Segundo o site Olhardigital, o WhatsApp foi criado em 2009 e atualmente possui
165 milhdes de usuarios no Brasil que utilizam o aplicativo para se comunicar de maneira
mais pratica, possuindo diversos recursos como envio de mensagens de audio, fotos,
videos, conversas em grupo, chamada de voz, chamada de video e até publicacbes de
status. Sendo um dispositivo de ampla expansdo que as empresas usam para se
comunicar com seus clientes.

Para a Clakers o uso do WhatsApp sera essencial para a comunicacao, contudo
como se trata de uma empresa, pode-se utilizar o WhatsApp Business que foi criado em
2018, inicialmente para smartphones com sistema operacional I0S, hoje em dia podendo
ser utilizado também em celulares com sistema Android. Essa versdo oferece recursos
diferentes da plataforma tradicional como: mensagens automaticas, filtros de conversas,
catdlogo de produtos, endereco e link de site, ferramentas que sado Uteis para a

comunicacao da empresa, deixando o atendimento exclusivo para seus clientes.
Figuras 39 — Pecas Whatsapp aplicada

clakersoficial

Todwy

DA, gostaris de mexs ormacies!

Boa tarde’ Dbrigado pelo contato, serd
um prazes % Juchr,

Poses trar Advichas sobe produlos ¢ a
forma cooreta de wikab-lost

Caro, samo s wma grands virsciyn|
Dependenco co saU o etvo posso
recomendar ¢ ndicar o mehor caminho
para conguisia-io.

Eccelenie, =ulo clrigedo

Fonte: Agéncia Atumus 2022
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13.3.5YouTube

De acordo com site Portal de Planos, o Youtube iniciou-se em 2005 e comprado
pelo Google em 2006 o YouTube é a maior plataforma para assistir videos no mundo,
também é considerado o segundo maior mecanismo de pesquisa, estando presente em
mais de 100 paises com 2 bilhdes de usuarios. Permitindo que todos compartilhem seus
videos ou interajam com outros usuarios através de comentarios, além de postar videos
a plataforma também possui a funcdo de iniciar videos ao vivo.

De acordo com Las Casas (2021 p.161) “Os videos sdo muito Uteis, pois se alguém
desejar comprar algum produto, provavelmente encontrara algum video explicando a sua
utilizacdo, dando detalhes e informac¢des que considerarem necessarias”.

Através dessa ferramenta a Clakers vai atingir seus objetivos de alcance,

transmitindo videos e anuncios de qualidade para impactar seus consumidores.

Figuras 40 — Youtube aplicada

Fonte: Atumus 2022
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13.3.6 TikTok
Como aponta no site de noticia canaltech, criado em 2014 e inicialmente sendo

patenteado como Musical.ly, o Tiktok € um aplicativo voltado para postar videos dublando
musicas. Em 2017 foi comprado pelo BetyDance e ap0s essa compra seu nome foi
mudado para TikTok, desde o seu lancamento o aplicativo foi evoluindo e em 2019 se
tornou o aplicativo mais baixado na App Store, em 2021 alcancou 1 bilhdo de usuarios.
A tética definida para Clakers seréd a veiculagdo de videos exibindo suas pecas, para

influenciar o consumo de seus clientes.

Figuras 41 — Pecas feed TikTok aplicada

Fonte: Agéncia Atumus 2022



13.3.7 E-mail Marketing

Segundo o site Resultados Digitais, o e-mail marketing surgiu no final da década
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de 1970 por um gerente de marketing digital. O Email marketing para a Clakers vai ser

usado gerando disparos de Email direcionados aos clientes atuais, com objetivo de

mostrar as novidades, descontos, entre outros.

13.4 Plano de midia

De acordo com Loyola (2011, p. 94) “O planejamento define as prioridades de

comunicacao do cliente ao longo de um periodo determinado, levando em conta as datas

comemorativas, eventos circunstanciais e a otimizacao da verba existente”. Abaixo pode-

se identificar o plano que foi desenvolvido para Clakers.

Tabela 13 — Plano de midia

Plano de midia

Investimento por Més

Invest. Total

Canal Formato do Andncio Periodo Outubro Novembro Dezembro
Instagram Story + Feed ¥ semanas/22 dias | RS 1.500,00 | RS 1.500,00 | RS 1.500,00 | RS 4.500,00
Facebook Story + Feed ¥ semanas/22 dias | RS 1.500,00 | RS 1.500,00 | RS 1.500,00 | RS 4.500,00
Awards Palavras chave Todos os dias RS 2.200,00 | RS 2.200,00 | RS 2.200,00 | RS 6.600,00
Google Banner + Antincio Todos os dias RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 6.000,00
Whatsapp Status 4 semanas/16 dias | RS 1.000,00 | RS 1.000,00 | RS 1.000,00 | RS 3.000,00
Youtube Videos Todos os dias RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 6.000,00
Tik Tok Videos 4 semanas/4 dias | RS 2.200,00 | RS 2.200,00 | RS 2.200,00 | RS 6.600,00
Total RS 12.400,00 | RS 12.400,00 | RS 12.400,00 | RS 37.200,00
erba Tota RS 60.000,00

Fonte: Agéncia Atumus 2022
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13.5 Programacéo

A veiculacdo da campanha Clakers Mostre seu Brilho vai ocorrer de outubro a
dezembro de 2023. Justamente por ser um periodo de alta demanda de vendas da marca
e alta procura do publico pelo produto. Para isso foi elaborado um calendario trimestral
com informacdes de como sera a veiculacdo da campanha. De acordo com Loyola (2011,
p. 94) “O planejamento define as prioridades de comunicacéo do cliente ao longo de um
periodo determinado, levando em conta as datas comemorativas, eventos circunstanciais
e a otimizacio da verba existente”.

Tabela 14 — Cronograma de veiculagéo
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Fonte: Agéncia Atumus 2022
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14 RESUMO FINANCEIRO INCLUINDO REMUNERACAO DA AGENCIA

Para a divulgagcdo da nova campanha da Clakers, foi estipulado um valor de
R$60.000,00. O orcamento é destinado para a veiculagdo das pecas nas redes sociais
determinadas pela agéncia, website do cliente, producdo audiovisual e remuneracao da
agéncia.

Tabela 15 - Resumo financeiro da campanha estabelecida

VALOR TOTAL P/ CAMPANHA DE 3 MESES

Midia Distribugdo
META R$ 12.000,00 20%
Google R$ 12.000,00] 20%
Tik Tok R$ 6.600,00 11%
Awards R$ 6.600,00 11%
Producéo R$ 5.400,00 9%

Correcédode Rota e
Marketing OP
Remuneracéo da Agéncia
(20%)

R$ 5.400,00 9%

R$ 12.000,00[ 20%

Total R$ 60.000,00 100%

Fonte: Agéncia Atumus, 2022
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15 CONSIDERACOES FINAIS

Os tempos mudaram. Antigamente, as empresas tinham uma grande preocupacao
na producdo em massa e nos resultados, hoje, a personaliza¢ao dos produtos e servigos
focados a atencdo ao cliente de forma individual faz com que grandes e pequenas
empresas se destaquem em qualquer meio e, por esse motivo, alguns setores precisam
se adequar a essas mudancas, em especial o setor de marketing e publicidade.

Assim, a partir do desenvolvimento deste trabalho, foi possivel realizar uma
analise do mercado de semijoias, tendo como cliente a Clakers, analisando variaveis
positivas e negativas da empresa perante 0s seus concorrentes, e realizando uma série
de pesquisas exploratdrias visando compreender a forma mais adequada de tornar-se
referéncia.

Inicialmente, ndo se imaginava que a mudanca na comunica¢do de uma empresa
pudesse acarretar tantos contratempos e que o planejamento seria tdo trabalhoso quanto
o foi. Baseando-se em todas as informacgOes levantadas a partir de referéncias
bibliograficas, foi possivel compreender o quando € importante que uma empresa esteja
a par das vantagens que as ferramentas do marketing podem lhe oferecer. E, pode-se
notar também, pela vasta lista de referenciais teéricos, o quanto o marketing de
relacionamento é benéfico para ambas as partes, e que a partir do momento que o cliente
identifica uma empresa como uma parceira a relagdo comercial se torna uma acao
natural.

Viu-se a necessidade de realizar a pesquisa exploratéria, onde por meio desta foi
possivel identificar diversos fatores sobre o publico e sobre a marca. Inicialmente, o
principal fator confirmado foi que a marca € pouco conhecida e que a falta de divulgacéo
€ o principal problema, pois, na loja fisica, os produtos séo de extrema qualidade e o local
€ repleto de profissionais capacitados e especializados, mas a divulgacdo nos meios
digitais ndo é forte. Notou-se também uma segmentagdo do publico no uso de redes
sociais ndo apenas para se relacionar, mas também como método de pesquisa, sendo
esse dado um importante fator para o plano que foi desenvolvido. Embora a amostra
utilizada na pesquisa tenha sido pequena, os resultados serviram como embasamento

para o que estava por vir.
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Foi necessario entdo estruturar um planejamento estratégico que suprisse essa
limitacdo. Para isso foi necesséario fazer um diagndéstico das forcas e fraquezas da
empresa (SWOT), identificar a filosofia da empresa, definir as metas e indicadores de
sucesso no mercado e identificados esses parametros foi possivel planejar uma
estratégia assertiva e acompanhar parametros de crescimento.

Com isso, foi preparado um plano de comunicag¢do com foco em meios digitais. O
objetivo foi tornar a marca uma primeira op¢ao para seu publico, com isso se viu a
necessidade de padronizar a comunicacao, tratando de assuntos que interessassem ao
target e gerassem impulsionamento digital, visando aumentar o engajamento e interacao
e consequentemente tornando a marca mais conhecida e atraente. Com estratégias bem
definidas, do inicio ao fim, foi possivel estreitar o relacionamento do cliente x empresa,
trazendo humanizagéo para a marca. O uso de redes sociais foi a principal ferramenta
de divulgacédo das pecas, por serem gratuitas e atingirem um publico feminino amplo.

O conceito criativo escolhido precisava dizer sobre o que a marca quer transmitir
ha tanto tempo, porém sem sucesso, por esse motivo “Mostre o seu brilho” foi o slogan
escolhido, convidando as mulheres a mostrar o que tém de melhor. Todas essas
estratégias, atreladas a um cronograma bem definido e implementado de forma
inteligente, pode atingir os objetivos idealizados, além das projecdes financeiras bem
elaboradas, e atencdo constante a tendéncias para que as clientes mantenham o desejo
despertado para a compra das pecas.

Quanto as hipéteses que foram levantadas no inicio do projeto, a primeira pode
ser confirmada, visto que foi identificado e provado (através das pesquisas) a
sensibilidade do publico a tendéncias, 0 uso constante de redes sociais como modos de
pesquisa e sua influéncia mesmo que indiretamente.

E a segunda hipo6tese, também pode ser confirmada, a sociedade esta conectada
em um mundo digital onde as pessoas buscam por experiéncias nao fisicas, mas que
ainda assim lhe tragam uma recompensa emocional. Dessa forma, € necessario estar
atualizado sobre como a tecnologia deve ser usada estrategicamente.

No geral, pode-se concluir que o planejamento estratégico de comunicacéo e
marketing € de suma importancia para o bom andamento de um negocio. Que o mercado

no qual a Clakers esta inserida, pode ser trabalhado de forma inteligente e que os
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investimentos direcionados em estratégias bem aplicadas, podem fazer com que a marca
se torne referéncia. E, vai muito além, foi possivel constatar que para que exista uma
preocupacdo real com o cliente é de suma importancia que toda empresa esteja
envolvida, e que as estratégias digitais implementadas em todo processo sirvam na
verdade como complemento aos valores que a marca ja vem defendendo. Por fim, a
elaboracdo dele foi de suma importancia pois, por meio do projeto pode-se aplicar na
pratica toda teoria aprendida no decorrer do curso, tornando possivel observar pontos
que nunca foram notados, além disso, aproximar-se mais do mercado de comunicacao e

publicidade.
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APENDICE A — MANUAL DE MARCA CLAKERS

MANUAL DE MARCA

L AKIERS

BEM-VINDO!

Este guia apresenta a personzlidade da
CLAakins e sua linguagem visual. O principal
abjetiva é oferecer suporte ao Uso, para aue a
identidade da marca seja mantida em todos os
lacais em que for utilizada.
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Sobre nés

A juventude, a criatividade e a liberdade sao a idealizacao fiel
da clakers, maica que nasceu em 2020 da sua paixao gor
qemas,

A personalidade das osegas, gue dialogam com varias
goragées, nassaram a sor objete do descjo ertre as mulheres
do SBrasil.

Lm cada ola produzids, o culdado & extremo com 1odas os

detalhes: do processo de criacdo @ produgic, passardo pela
celegdc criteriosa cas pedras. até chegar ac modele tinal.

CLAKERS

CLAKERS - Guin te Marse V1| 2022

Propésito

& CLAKERS chags com o obistivo

de uma produgao 90% nacional, gerando
empreqo @ renca ac pais, bem come o de
fazer a correta destinagio de acessorios
usagos ajudando a preservar o meic
ambionte,

550 tude, sem deixar de lado as

tendénciss de meda. porém estimulande um
cansumo de forma mais consciente,

CLAKERS

CLAKERS - Guin te Marse V1| 2022
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NOSSA MISSAO NOSSA VISAO NOSSOS VALORES

Levando em consideragao o murdo da moda, onds a marca
esta insarida, CLAKERS @ ‘nspirado ro filme 'O diabo vests
Prada’,

Nele os funcionscios ge Mranda |striz principal e
impartante figura ne munco dsz modal sao conhecidos
coma ‘Clakers' por conta do barulne que o salte fino faz no
chac.

CLAKE RS - Guin te Marse V1| 2022




Logo

O simbolo DELTA loi escolhide para compor a lego marca pelos
significados. Criatividade, impulsividade, tranquilidade, harmonia
e Deleza, A prioridade de cuem se chama Delta & 0 amor & 3
familia. Busca o perfeigdo em tudo o que faz e lhe diz respeito. A
arte @ um dom Natural de pessoas Gue t&m o nomea Delta. Pratico &
ponderado, Delts sente-se responsdvel por tudo gue estd 3 sua
valta, 5aja no |ar, PMprass, arganizacaoe, grupn au camunidada.
Aginde sempre com eguilibrio.

Quais as vantagens do nama? Amanta, bale. aquilibrade, familiar,
saudavel & justo, 530 pontes positives de Delta.

LLAKERDS

CLAKE Y - Guin e Murze v | 2022

132



133

Aréa de protecao

Deve-se manter umas drea de protegio em torne do lago com
uma dist3ncia minima qgue corresponda a 40% da altura da
letra A do logo, conforme indicado.

P
|
|
|
|
|
!
!
|
|
|
|
|
|
|

HESSISICIRESITESIIN SO |

ACLAKERSA

Reducgao

Para assegurar a ‘egiblidade o logo deve ter ro minimo as
dimeansées de 40 mm.

CLAKERS
A0 MM

CLAKE RS - Guin te Marse V1| 2022
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Apresentamos alguns exemplos de use indevido do lega.

T wae CLAKER

Tamanhe Tealve CAstorcer ou eciar bt do 9o Fsirar fardas com medto conarrme

CLAKE RS - Guin te Marse V1| 2022

MONOCROMATICO

As  versoes monooromaticas st geverdo ser utilizacas
quandoe a reproducio da cor da marca nlo for possive.

CLAKERS CLAKERS

CLAKE RS - Guin te Marse V1| 2022
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Aplicacoes sobre fundo

Na aplicag¢do ¢ sempre prefarivel vtilizer o lago soure fTundoe
g

grancg, prete, chumbe cu cores que o logo se
S

mpaortante que ¢ logo ndo perca o contraste e gefinigso

dsar as aplic

am pos

muaile constral

evern Ser eviladas

CLAKE RSN « Guin e Murze V| 2022



Cores principais

As cores da marca 530 ciano, que representa vigor e
juventude, brance que representa paz,
tranguilidade e clareza e o classico preto que
remele a representa ¢ luxo, poder @ mistério

Preto
Ciano Clakers RGE:0.00
CMYK. 34,8373,80
HEX w0O00000
RGB:127, 213, 206
CMYK 69, 0,33 0
HEX: #7FDSCE Branco
RGOB. 235255,255
CHMYK: 0,000
HEX: #fFf
CLAKE RS - Guin e Murze V1| 2022
Cores de apoio

As cores de apoio escoelh das serverm para compor pegas ¢
identidade visual mais harmdnica para a marca.

nGB: 255,223,238
CMY® 0,23,0,0
HEX.WFFCFIC

nGE:124, 61 T
CMYX:26.39.85,0
VDX WC2ZN6T

CLAKE RS - Guin e Murze V1| 2022
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Tipografia

A tipegralia Classico regular é a escolhida para a marca,
uma fonte moderna. jovial, legivel, moderna e muite
utilizada para sites e pecas grificas..

ABCDEFGHIJKL

MNOPRSTUVWXYZ
abcdefghijkl
mnoprstuvwxyz

1234567890!@H#%& () +

CLAKERY - Guin e Marze v | 2022
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Tipografia complementar

A tipografia Evolventa é a escolhida para compor as pegas
complementares, fontes sem cerifa permitem uma facil
leitura, transmitem modernidade e liberdade, sac mais
objetivas. joviais @ minimalistas,

abcdefghijkimnoparstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 ({#5%&/.1*"@",?:;)

CLAKERYS - Guin te Murse V1| 2002
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Fotografias

A Forografia da marca deve expressar, criatividade,
impulsividade, tranguilidade, harmonia e beleza.
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Imagens em aplicagoes

CLAKE AN - Guin e Murze v | 2022

Lembretes do uso da nossa Marca

Nio esquega

Nk 1=
2 kN =

Palsts de cores Tamarko do Loge = Espagamento Fonte e Espacamento

CLAKERYS - Guin te Murse V1| 2002
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Encontre-nos Online

WHATSAPP INSTAGRAM

https//clakers.com.or/ =557 94003-5538 @clakersoficial

CLAKE RS - Guin te Marse V1| 2022
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APENDICE B — PESQUISA 1

PESQUISA PARA PLANEJAMENTO DE MARKETING

1. Mora em Sao Paulo, em qual regido da cidade?

Resposta curta

2. Cite o Bairro?

Resposta curta

3. Onde costuma realizar compras de semijoias?

1) Loja virtual, 2) Loja Fisica

4. Costuma consumir semijoias por:

1) Indicacao de pessoas, 2) Propagandas digitais

5. Em qual época do ano costuma consumir semijoias?

1) Dia das Mées, 2) Dia dos Namorados, 3) Natal, 4) Toda vez que sente
necessidade

6. O que te leva a consumir semijoias?

1) Presentear alguém, 2) Vaidade

7. Qual acessoério (semijoia) mais gosta de comprar?

1) Aneis, 2) Pulseiras, 3) Correntes, 4) Brincos, 5) Conjuntos

8. Vocé segue as tendéncias do mercado de semijoias?

1) Sim, 2) Nao

9. Costuma comprar sempre 0s mesmos modelos de semijoias?

1) Sim, 2) N&ao

10. Qual o valor médio que costuma gastar na hora de comprar semijoias?

1) R$ 80,00 a R$ 150,00, 2) R$ 150,00 a R$ 220,00, 3) R$ 220,00 a R$ 350,00 4)

Outros
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APENDICE C — PESQUISA 2

HABITOS DE COMPRA E USO DE SEMIJOIAS

1. Qual género vocé se identifica?

1) Mulher cis, 2) Homem cis, 3) Mulher trans, 4) Homem trans, 5) N&ao binario,
6) Outro

2. Idade

Resposta curta

3. Qual a sua escolaridade
1) Ensino Médio incompleto, 2) Ensino médio completo, 3) Ensino superior

incompleto, 4) Ensino superior completo

4, Qual a sua renda mensal?
1) Até R$ 1.212,00, 2) de R$ 1.212,00 a R$ 5.000,00, 3) R$ 5.000,00 ou mais

5. Vocé ja ouviu falar ou ja conhece a loja de semijoias CLAKERS?
1) Sim, 2) Nao

6. Como vocé ficou conhecendo a marca Clakers?
1) Indicacdo de amigos, 2) Internet/Redes sociais, 3) Flyer, 4) Campanha

publicitaria, 5) Loja, 6) Site, 7) Nao conheco, 8) Outros

7. Vocé usaria alguma semijoia da marca Clakers?
1) Com certeza usaria, 2) Com certeza nao usaria, 3) Nao sei se usaria ou nao, 4)

Provavelmente usaria, 5) Provavelmente ndo usaria
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8. Caso tenha comprado alguma semijoia da marca Clakers, qual foi a ultima vez
que vocé comprou?

1) Nas ultimas 24 horas, 2) Na ultima semana, 3) No ultimo més, 4) Nos ultimos
seis meses, 5) No ultimo ano, 6) H& mais de um ano, 7) Nunca comprei nada dessa

marca, 8) Nao lembro

9. Caso nunca tenha comprado semijoias da marca Clakers, qual marca vocé
costuma comprar?

Resposta curta

10. Caso fosse pesquisar uma loja de semijoias, onde pesquisaria?
1) Sites, 2) Blogs, 3) Facebook, 4) Instagram, 5) Pinterest, 6) Outros

11. Pensando nas criticas e/ou elogios de alguma semijoias, qual opinido pesa
mais na sua deciséo?

1) Informacdes repassadas por vendedores ou no site da loja ou produto, 2)
Informacdes encontradas em sites e blogs especializados, 3) Comentarios de amigos e
conhecidos, 4) Comentérios em redes sociais e sites como Reclame Aqui, 5) Nao sei

dizer

12. Vocé costuma acessar sites de lojas de semijoias?
1) Sim, 2) Nao

13. Em caso de resposta afirmativa na questdo anterior, selecione abaixo a
frequéncia que vocé costuma acessar sites:
1) Frequentemente, 2) Muito frequentemente, 3) Ocasionalmente, 4) Raramente

5) Nunca

14. Qual foi a ultima vez que vocé fez uma compra de semijoias pela internet?
1) Nas ultimas 24 horas, 2) Na ultima semana, 3) No ultimo més, 4) Nos ultimos

seis meses, 5) No ultimo ano, 6) Ha& mais de um ano, 7) Nunca fiz compra pela internet
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15. Quais das redes sociais abaixo vocé costuma acessar frequentemente?
Marque quantas alternativas quiser.
1) Facebook, 2) Twiter, 3) Google, 4) Instagram, 5) Youtube, 6) Sites/blog, 7)

Nenhuma, 8) Outros

16. Por dia, quantas horas vocé acredita que fica conectado nas redes sociais
1) 0 horas, 2) 1 a 2 horas, 3) 3 a 5 horas, 4) Mais de 6 horas

17. Em qual periodo vocé costuma acessar as suas redes sociais?

1) Manh4, 2) Tarde, 3) Noite, 4) Nao costumo acessar

18. Qual seu estado civil?
1) Solteiro(a), 2) Casado(a)/Unido estavel, 3) Divorciado(a), 4) Viavo(a), 5) Outros

19. Quais fatores influenciam na sua deciséo de compra de uma semijoias?
1) Quando estdo precisando, 2) Quando a novidade lhes agrada, 3) Quando o
preco e condi¢cdes de pagamento sdo satisfatérios, 4) Comprar por impulso, 5) Compram

porque amigos, vizinhos, parentes ja possuem o produto e vocé gostou

20. Quais fatores influenciam a escolha da loja (local de compra)
1) Acessibilidade/localizacdo, 2) Condicbes de pagamento, 3) Precos, 4)
Atendimento, 5) Tradicdo, 6) Variedade de produtos, 7) Indicacdo, 8) Qualidade e

durabilidade dos produtos

21. Quais fatores influenciam na sua decisao de se tornar fiel a uma marca de
semijoias?

1) Preco (valor do produto), 2) Atendimento, 3) Credibilidade da marca
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22. Pensando em uma escala de 0 a 10, em que O significa com certeza NAO e
10 significa com certeza SIM, qual a chance de vocé indicar a marca Clakers para
algum amigo ou conhecido?

Resposta curta
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APENDICE D - LINKS DE COMPARTILHAMENTO

QR CODE PECAS ANIMADAS CAMPANHA MOSTRE SEU BRILHO

Fonte: Agéncia Atumus

QR CODE — REDES SOCIAIS ATUMUS

Sy
@

@ATUMUSAGENCIA

Fonte: Agéncia Atumus
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ANEXO 1
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Proposta Inicial de Projeto de Pesquisa para o TCC

A Proposta Inicial de Projeto de Pesquisa para o Trabalho de Conclusdo de Curso devera ser
preenchida, impressa e entregue, junto ao Termo de Compromisso e Inscrigdo (ANEXO 2) &
coordenagao de curso da Comunicagdo Social, de acordo com cronograma pré-estabelecido. As
Informagdes indicadas nesta proposta ndo sdo definitivas, mas auxiliardo durante o processo de
selecio do professor-onentador. E importante ressaltar que s6 comegardo oficialmente a
participar do regime de TCC os discentes que entregarem em dia esta proposta.

Proposta Inicial de Projeto de Pesquisa para o TCC

| - Modalidade: (Monografia ou Projeto Experimental em midia sonora ou audiovisual - TV, radio,
Internet, elc.). Projeto experimental em midia audiovisual,

Il - Titulo provisério: Plano de Marketing Digital para a Empresa Clakers

Il - Objetivos geral e especifico: O objetivo geral que decorre neste trabalho & definir quais
$80 as principais motivagdes que levam os consumidores a obter uma pega de semijoias. Ja o
objetivo especifico é realizar um plano de comunicagdo para a empresa, identificando se a marca
& conhecida entre seu piblico-alvo, buscando sanar as duvidas de seus consumidores fazendo
lambém um mapeamento dos fatores que impulsionam o consumidor adquirir as semijoias.

IV - Descrigdo resumida do projeto: Partindo da problematica de entender quais os fatores
que determinam a preferéncia do publico por uma determinada marca de semijoias e como
estrategias de comunicag@o podem impulsionar seu faturamento, reconhecimento no mercado e
outros fatores, foi iniciada uma série de andlises e pesquisas, que contribuiram para entender
como esse mercado atua e quais os métodos de trabalho que as empresas de joias e semijoias
utiizam para manter-se ativas. Portanto motivo foi desenvolvida uma pesquisa com técnica de
amostragem por conveniéncia, e com uso de questiondrios foi possivel identificar uma populacao
extremamente conectada com o mundo digital, mas que tem pouco conhecimento sobre a marca
€ que ao mesmo tempo demonstrou uma certa sensibilidade a conhecé-la. Dessa forma foi
possivel tragar um plano de comunicagio que atendesse as necessidades da marca, atingisse
seus consumidores e melhorasse a sua visibilidade.

V- Metodologia: Leitura de materiais sobre o tema, busca por dados secundarios e
mercadologicos, além de sites e blogs que possam agregar o conhecimento com relagdo ao
produto. Serdo realizadas pesquisas exploratorias para um melhor entendimento das
necessidades dos clientes atuals e em potencial. Os resultados poderéo levar a criagio de um
plano de comunicagdo que atenda as necessidades da marca

VI - Justificativa social e pessoal: Qual(is) motivo(s) ou fatores levaram a optar por este
tema? Quais os vinculos profissionais e pessoais que o tema possui com as experiéncias
do(s) discentes(s)? Como a pesquisa podera contribuir para o conhecimento de questées
tedricas ou praticas alnda ndo soluclonadas ou néo estudadas recentemente? Como esta
tematica se relaciona com os estudos na graduagio e Radio e TV? Encontramos uma
empresa com objetivos de marketing interessantes para serem trabalhados. Um dos integrantes
do grupo trabalhou durante 3 anos na empresa. Um plano de comunicagdo que venha a
impulsionar as vendas dos produtos é de interesse comum entre os integrantes do grupo, fazendo
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com que aspectos sobre o tema sejam trabalhados com maior facilidade. O tema gira em tomo
dos diversos assuntos estudados no decorrer dos semestres de PP: comportamento de compra
€@ consumo, pesquisa de mercado, jornada de compra do consumidor, planejamento publicitario,
narrativas publicitdrias, entre outros.

Vil - Indique pelo menos 5 (cinco) autoresititulos que serio utilizados como referéncia para
o TCC:

Philip Kotler ¢ Kevin Lane Keller - Administragdo de marketing
Claudio Torres - A biblia do marketing digital
Alexandre Luzzi Las Casas - Marketing digital

Armando Santanna, Luiz Ferando Dabul GARCIA e Ismael Rocha Junier - Propaganda tecria
lécnica e préatica,

Luis Mauro S4 Martino - Teoria das midias digitais

VIl - Integrantes da equipe (para a modalidade Projeto Experimental):

1. Barbara Dias Ferreira

2. Gerlanie Michelly dos Santos Silva

3. Guilherme Costa Barbosa de Almeida
4 Maria Natalia Simdes Alves

5. Tulio Marcelino de Souza Cruz

IX - Sugestao de professores-orientadores:

1. Dennis Vincent Reade

X - Ofs) discentes(s) dialoga(m) sobre o TCC com um possivel professor orientador?
Quem? Desde quando? Sim, O professor Dennis. Ha cerca de 1 ano.

Assinatura (s):1.2axs0nc MOy

Assinatura (s):2. 66% :

« 0

Assinatura (s):3.

Assinatura (s):4.

W
Assinatura (s):5. XUN_IMMILM
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ANEXO 2

COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Termo de Compromisso e Inscrigdo do discente na Norma Geral
de Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC)

Sao Paulo, 17 de novembro de 2022.

A coordenagdo de curso da Comunicagdo Social, Prof. Me. MAURICIO SOARES CAPELA,

apresenta-se a proposta abaixo:

Titulo provisério da Proposta Inicial de Projeto de Pesquisa para o TCC

; PLANO DE MARKETING DIGITAL PARA A EMPRESA CLAKERS J
DISCENTE RA. E-MAIL

1 Barbara Dias Ferreira 4072758 | bdiasferreira33@gmail.com
2 Gerlanie Michelly dos Santos Silva 4034031 | michellysantos-12@ive.com |
3 Guilherme Costa Barbosa de Almeida 4235436 | barbosaguitherme0811@gmail com
4 Maria Natalia Simoes Alves 4034864 | mvn_natalia@hotmail.com

5 Tulio Marcelino de Souza Cruz 4133323 | tmsouza2308@gmail com

O discente cuja assinatura esta relacionada abaixo assume 0 compromisso de realizar e respeitar

as regras vigentes na Norma Geral de TCC e seus Anexos.

Assinatura do discente:

, “Boamore pos fovuna

26%.
3.9..1 I
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ANEXO 3
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Carta de aceitagao do professor-onentador

Sao Paulo, 17 de novembro de 2022.

A coordenagio de curso da Comunicagdo Sacial, Prof. Me. MAURICIO SOARES CAPELA.

Eu, Prof(a). Prof. Me. Dennis Vincent Reade, vinculado(a) ao curso de Comunicagao Social da
Universidade de Santo Amaro - UNISA, em conformidade com a Norma Geral para a Elaboragao
de 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 PLANO DE MARKETING DIGITAL PARA A EMPRESA CLAKERS, aceito
orientar e acompanhar os discentes Barbara Dias Ferreira, Tulio Marcelino de Souza Cruz,
Maria Natalia Simdes Alves, Gerlanie Michelly dos Santos Silva e Guilherme Costa Barbosa de
Almeida, na condugdo do TCC no primeiro periodo letivo de 2022

Atenciosamente,

e

b X
[ )l

me{oem Reade
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ANEXO 4

COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Autorizagdo para divulgagio do TCC na Biblioteca Dr. Miton Soldani Afonso e
permissao de reprodugdo nos meios de comunicagao da UNISA

Eu. Barbara Dias Ferreira, Gerlanie Michelly dos Santos Silva, Guilherme Costa Barbosa de
Almeida, Maria Natalia Simdes Alves, Tulio Marcelino de Souza Cruz, abaixo identificado (a)
como autor (a), autorizo a biblioteca da Universidade de Santo Amaro a divulgar, gratuitamente,
sem ressarcimento de direitos autorais, o texto integral da publicagdo abaixo discriminada, de
minha autoria, em seu site ou porfal, em formato PDF, para fins de leitura e / ou impressao, a
partir da data de hoje. Igualmente esta autorizada a divulgagdo do mesmo no catalogo on-line da
Bibtioteca Dr. Milton Soldani Afonso, além de copias para fins académicos.

Titulo da publicagao: Plano de Markeling Digital Para Empresa Clakers
Dados do autor(a):
Nome do aluno(a):

1 - Barbara Dias Ferreira

2 - Gerlanie Michelly dos Santos Silva

3 - Guilherme Costa Barbosa de Aimeida
4 - Maria Natalia Simdes Alves

5 - Tulio Marcelino de Souza Cruz

Curso: Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda

Identidade:
1-39.977.398-8
2-43883.568-2
3 -48.589.496-8
4 -37.799.157-0
5-50.541.732-7
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ANEXO 5
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Carta de aceite da empresa-cliente

A coordenagdo do curso Comunicagdo Social com habiiitagio em Publicidade e
Propaganda da Universidade Santo Amaro, prof. Me. Mauricio Soares Capela.

A CLAKERS DO SHOPPING JARDIM SUL - RAZAO SOCIAL HUMBERTO DE
ARRUDA MINZONI - ME, representada por Aldrei Baumann, Gerente Comercial
da empresa, esta disposta a atender aos discentes Maria Natalia Simdes Alves,
Gerlanie Michelly dos Santos Silva, Guilherme Costa Barbosa de Almeida,
Bérbara Dias Ferreira e Tulio Marcelino de Souza Cruz da graduacdo em
Publicidade e Propaganda da Universidade Santo Amaro (UNISA)

Desta maneira, estamos de acordo em fomecer as informagdes necessarias para
a realizagdo do Trabalho de Conclusao de Curso.

[32.325.259/0001-071
Atenciosamente, HUMBERTO DF ARRUDA MINZONI - ME

Av, len Gronghi n® Séglgzlq;g%
~mm . w: s "
I_ glopauo.8¢ |
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ANEXO 6
COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Autorizagdo para utilizacdo de voz (Radio / Video / Midias Digitais)

EU BARBARA DIAS FERREIRA, RG. 39.977.398-8, CPF. 397.751.858-58, autorizo, prévia e
expressamente, a utiizagdo de minha voz, bem como cedo os seus efeitos patnimonials, nos
lermos do artigo 11 do Coédigo Civil, para a Universidade de Santo Amaro (Unisa), sem
qualquer custo, por tempo indeterminado, desde que para utilizagao em Trabalhos de Conclusao
de Curso (TCC), em consultas académicas e reprodugdes, sem fins lucrativos, inclusive por
oulras emissoras, canais de televisdo e demais veiculos de comunicagdo que respeitem a
finalidade desta autorizagdo.

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

Sao Paulo, 17 de novembro de 2022.

ARarore. MON Howwnes

Cedente

Assinaturas das Testemunhas:

2
W

L'U A

@
/




ANEXO 6
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Autorizagdo para utilizagdo de voz (Rédio / Video / Midias Digitais)

EU GERLANIE MICHELLY DOS SANTOS SILVA, RG.43.883 568-2 CPF 427.966.578-84 autorizo, prévia
eaxpmswnenw.auﬁaaﬁodemmmwnwmcedoossasefenospam.ms
termos do artigo 11 doCédigoCivil.paraaUnMuldadodoSaMoAm(Unia).sem
qualquer custo, por tempo indeterminado, desde que para utilizagdo em Trabalhos de Conclusao
deCusoﬁCC).uncmswasacademlcesempmdum.mﬂmImﬁm.mmw
outras emissoras, canais de televisdo e demais veiculos de comunicagdo que respeilem a
finalidade desta autorizagdo.
Paraquesuﬂaosefadhoslegalseestandodeplenoacuﬁocommautormﬁo,ﬁm\oa
presente, juntamente com duas testemunhas.

Sao Paulo, 17 de novembro de 2022,

Codeé“_-/.

Assinaturas das Testemunhas:
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v
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ANEXO 6
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Autorizagio para utilizagio de voz (Ridio / Video / Midias Digitais)

EU GUILHERME COSTA BARBOSA DE ALMEIDA, RG. 48.580.496-8, CPF. 420,092 618-01, autorizo
prévia e expressamente, a utilizagio de minha voz, bem como cedo os seus afeilos patnimoniais,
nos termos do artigo 11 do Cédigo Civil, para a Universidade de Santo Amaro (Unisa), sem
Quaiquer custo, por tempo indeterminado, desde que para utilizag@o em Trabalhos de Conclusao
de Curso (TCC), em consultas académicas e reprodugdes, sem fins lucrativos, inclusive por
outras emissoras, canais de televisio e demais veiculos de comunicagao que respeitem a
finalidade desta autorizagdo.

Para que surta os efeitos legais e estando de pleno acordo com esta autorizagdo, fimo a
presente, juntamente com duas lestemunhas.

Sao Paulo, 17 de novembro de 2022.

Gt il

Cg:!eme

Assinaturas das Testemunhas.

Mo
/

L
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ANEXO 6
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Autorizagdo para utilizagdo de voz (Radio / Video / Midias Digitais)

EU MARIA NATALIA SIMOES ALVES, RG.37.799.157-0, CPF 452.160.828-08, autorizo, prévia e
expressamente, a utilizagdo de minha voz, bem como cedo os seus efeitos patnmoniais, nos
lermos do artigo 11 do Cddige Cwil, para a Universidade de Santo Amaro (Unisa), sem
qualquer custo, por tempo indeterminado, desde que para utilizagdo em Trabalhos de Conclusdo
de Curso (TCC), em consullas académicas e reprodugdes, sem fins lucrativos, inclusive por
oulras emissoras, canais de lelevisdo e demais veiculos de comunicagdo que respeilem a
finalidade desta autonizacao.

Para que surta os efeitos legais e estando de pleno acordo com esta autorizagdo, firmo a
presente, jJuntamente com duas lestemunhas

Séo Paulo, 17 de novembro de 2022.

Dl

cédente

Assinaturas das Testemunhas:

N

|/
b a)aheline cd) SoU0
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ANEXO 6
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Autorizacao para utilizagio de voz (Radio / Video / Midias Digitais)

EU TuLIO MARCELINO DE Souza CRUZ, RG. 50.541.732-7, CPF. 439.381.738-90, autorizo, prévia
@ expressamente, a utilizagao de minha voz, bem como cedo os seus efeitos patrimoniais, nos
lermos do artigo 11 do Cédigo Cuwil, para a Universidade de Santo Amaro (Unisa), sem
qualquer custo, por tempo indeterminado, desde que para utilizagio em Trabalhos de Conclusao
de Curso (TCC), em consultas académicas e reprodugdes, sem fins lucrativos, inclusive por
outras emissoras, canais de televisio e demais veiculos de comunicagdo que respeitem a
finalidade desta autorizagao.

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

Sao Paulo, 17 de novembro de 2022.

;\UU\; apnabing ol S0 (G
Cedentle .5 = d

Assinaturas das Testemunhas:
Mo
\J’

I
|
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ANEXO 6
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA
Autorizagdo para utilizagio de voz (Radio / Video / Midias Digitais)

Eu LaRISSA FERNANDA RODRIGUES SAGA, portador da cédula de identidade RG N°
50.177.019-17 e CPF N° 432.109.158-65, autorizo, prévia e expressamente, a utilizagio
de minha voz, bem como cedo os seus efeilos patrimeniais, nos termos do artigo 11 do
Cddigo Civil, para a Universidade de Santo Amaro (Unisa), sem qualquer custo, por
tempo indeterminado, desde que para utilizagdo em Trabalhos de Conclusdo de Curso
(TCC), em consultas académicas e reprodugdes, sem fins lucrativos, inclusive por
outras emissoras, canais de televisdo e demais veiculos de comunicagao que respeitem
a flinalidade desta autorizagdo.

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

S&o Paulo, 21 de novembro de 2022.

e 0 W (
- -
\‘\ "\}\1. B 4 \\"T--ﬁl\{}\&' \"}ﬂ'\\ \&X\\\ \ \L«U’ LS
Cedente '

Assinaturas das Testemunhas:
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ANEXO 7
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Termo de Compromisso de Cesséo de Direitos de Participagdo Individual

Pelo presente instrumento particular, Barbara Dias Ferreira, RG. 39.977.398-8, CPF.
397.751.858-58, na qualidade de CEDENTE, cede a Unisa - Universidade de Santo Amaro,
Inscrito no CNPJ.: 18.301.267/0004-27, com sede nesta Capital, na Rua: Isabel Shimidt, 349,
Santo Amaro, Sdo Paulo, na qualidade de CESSIONARIO, os direitos de publicagao, exibigdo
publica e / ou privada, de sua participagdo individual, compreendendo imagem, voz, nome em
artes e obra, nas gravagdes, reprodugbes em video, transmissdes ao vivo e pré-gravadas por
lelevisao (Canal Universitario de Sao Paulo), gravados, editados ou concebidos para
atividades académicas, para avaliagdo ou ndo, e nas obras delas derivadas do qual &
participante, podendo ser veiculado nao sé por ocasido do evenlo acima especificado, mas
também, de circuito interno, inclusive em eventos abertos ou fechados, de natureza académica
A presente cessao é outorgada em caréter definitivo, iretratavel e irevogavel, para uso irrestrito
dos programas da referida série, sendo certo que o (a) CEDENTE abre m&o de toda e qualquer
remuneragao pelo uso da citada obra, a titulo de participagdc individual, ficando 0 CESSIONARIO
expressamente autorizado pelo CEDENTE a reproduzir o programa 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 do CESSIONARIO.

Pela presente cessao as partes, inclusive por seus eventuais sucessores, de maneira reciproca,
de forma irretratdvel e irrevogével, em face do todo supra avengado, oferecem a mais ampla &
geral quitagao, 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, 17 de novembro de 2022.

162



ANEXO 7
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Termo de Compromisso de Cesséo de Direitos de Participagio individual

Pelo presente instrumento particular, Gerlanie Michelly dos Santos Silva, RG.43 883.568-2 CPF
427.966.578-84, na qualidade de CEDENTE, cede & Unisa - Universidade de Santo Amaro,
inscrito no CNPJ.- 18.301.267/0004-27, com sede nesta Capital, na Rua: Isabel Shimidt, 349,
Santo Amaro, Sdo Paulo, na qualidade de CESSIONARIO, os direitos de publicago, exibigdo
publica e / ou privada, de sua participagdo individual, compreendendo imagem, voz, nome em
artes e obra, nas gravagdes, reprodugdes em video, transmissdes a0 vivo e pré-gravadas por
televisdo (Canal Universitério de Sdo Paulo), gravados, editados ou concebidos para
atividades académicas, para avaliagdo ou ndo, @ nas obras delas derivadas do qual &
participante, podendo ser veiculado ndo s6 por ocasido do evento acima especificado, mas
também, de circuito intemo, inclusive em eventos abertos ou fechados, de nalureza académica.
A presente cessdo é outorgada em carater definitivo, irretratavel e irrevogavel, para uso irrestrito
dos programas da referida série, sendo certo que o (a) CEDENT E abre méo de toda e qualquer
remuneragao pelo uso da citada obra, a titulo de participagao individual, ficando 0 CESSIONARIO
expressamente autorizado pelo CEDENTE a reproduzir o programa acima especificado, nao
tendo 0 CEDENTE, também nesta hipotese, nada a receber, pedir, ou reclamar, oferecendo, para
tal, desde ja, plena e rasa quitagdo, ficando tedo o produto auferido, integral e exclusivamente, a
favor e de propriedade do CESSIONARIO.

Pela presente cessao as parles, inclusive por seus eventuais sucessores, de maneira reciproca,
de forma irretratavel e imevogavel, em face do todo supra avengado, oferecem a mais ampla e
geral quitagéo, 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 matenal.

Sao Paulo, 17 de novembro de 2022.
N
—

=
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ANEXO 7
COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Termo de Compromisso de Cessdo de Direitos de Participagdo Individual

Pelo presente instrumento particular, Guilherme Costa Barbosa de Almeida, RG. 48.589.496-8,
CPF. 420092 618-01 na qualidade de CEDENTE, cede & Unisa - Universidade de Santo Amaro,
inscrito no CNPJ.: 18.301.267/0004-27, com sede nesta Capital, na Rua: Isabel Shimidt, 349,
Santo Amaro, S&o Paulo, na qualidade de CESSIONARIO, os direitos de publicagdo, exibigao
publica e / ou privada, de sua participagdo individual, compreendendo imagem, voz, nome em
artes e obra, nas gravagdes, reprodugbes em video, transmissdes ao vivo e pré-gravadas por
televisdo (Canal Universitario de Sdo Paulo), gravados, editados ou concebidos para
atividades académicas, para avaliagdo ou ndo, e nas obras delas derivadas do qual é
participante, podendo ser veiculado ndo s6 por ocasido do evento acima especificado, mas
também, de circuito intemo, inclusive em eventos abertos ou fechados, de natureza académica.
A presente cessao ¢ outorgada em caréter definitivo, iretratavel e imevogavel, para uso irrestrito
dos programas da referida série, sendo certo que o (a) CEDENTE abre mao de toda e qualquer
remunerago pelo uso da citada obra, a titulo de participagdo individual, ficando o CESSIONARIO
expressamente autorizado pelo CEDENTE a reproduzir o programa acima especificado, nao
tendo o CEDENTE, também nesta hipétese, nada a receber, pedir, ou reclamar, oferecendo, para
tal, desde j4, plena e rasa quitagdio, ficando todo o produto auferido, integral e exclusivamente, a
favor e de propriedade do CESSIONARIO.

Pela presente cessao as partes, inclusive por seus eventuais sucessores, de maneira reciproca,
de forma irretratavel e irrevogavel, em face do todo supra avengado, ofereacem a mais ampia 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, 17 de novembro de 2022.
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ANEXO 7
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Termo de Compromisso de Cessio de Direitos de Participagdo Individual

Pelo presente Instrumento particular, Maria Natalla Simbes Alves, RG.37.799.157-0, CPF
452 160 828-08, na qualidade de CEDENTE, cede 4 Unisa - Universidade de Santo Amaro,
inscrito no CNPJ . 18.301.267/0004-27, com sede nesta Capital, na Rua: Isabel Shimidt, 349,
Santo Amaro, S8o Paulo, na qualidade de CESSIONARIO, os direitos de publicago, exibigao
publica e / ou privada, de sua participagio individual, compreendendo imagem, voz, nome em
artes e obra, nas gravagdes, repredugdes em video, transmissdes ao vivo e pré-gravadas por
televisao (Canal Universitario de Sdo Paulo), gravados, editados ou concebidos para
atividades académicas, para avaliagdo ou ndo, e nas obras delas derivadas do qual é
participante, podendo ser veiculado ndo s6 por ocasido do evento acima especificado, mas
também, de circuito interno, inclusive em eventos abertos ou fechados, de natureza académica.
A presente cessao e outorgada em carater definitivo, irretratavel e irmevogdvel, para uso irrestrito
dos programas da referida série, sendo certo que o (a) CEDENTE abre méo de toda e qualquer
remuneragao pelo uso da citada obra, a titulo de participagdo individual, ficando 0 CESSIONARIO
expressamente autorizado pelo CEDENTE a reproduzir o programa acima especificado, néo
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 do CESSIONARIO,

Pela presente cessdo as partes, inclusive por seus eventuais sucessores, de maneira reciproca,
de forma irretratavel e irrevogével, 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 matenal.

Sdo Paulo, 17 de novembro de 2022
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ANEXO 7
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Termo de Compromisso de Cessio de Direitos de Participagio Individual

Pelo presente instrumento particular, Tulio Marcelino de Souza Cruz, RG. 50.541 732-7. CPF.
439 381.738-90, na qualidade de CEDENTE, cede & Unisa - Universidade de Santo Amaro,
Inscrito no CNPJ.: 18.301.267/0004-27, com sede nesta Capital, na Rua: Isabel Shimidt, 349,
Santo Amaro, S&o Paulo, na qualidade de CESSIONARIO, os direitos de publicagdo, exibigdo
publica e / ou privada, de sua participagdo individual, compreendendo imagem, voz, nome em
artes e obra, nas gravagdes, reproducbes em video, transmissdes ao vivo e pré-gravadas por
televisdo (Canal Universitirio de Sdo Paulo), gravados, editados ou concebidos para
atividades académicas, para avaliagdo ou ndo, e nas obras delas derivadas do qual &
participante, podendo ser veiculado ndo so por ocasido do evento acima especificado, mas
lambém, de circuito intemo, inclusive em eventos abertos ou fechados, de natureza académica.

A presente cessao é outorgada em carater definitivo, iretratavel e irevogavel, para uso irrestrito
dos programas da referida série, sendo certo que o (a) CEDENTE abre mio de toda e qualquer
remuneracao pelo uso da citada obra, a titulo de participagio individual, ficando o CESSIONARIO
expressamente autorizado pelo CEDENTE a reproduzir o programa acima especificado, nao
tendo o CEDENTE, também nesta hipdtese, nada a receber, pedir, ou reclamar, oferecendo, para
lal, desde Ja, plena e rasa quitagao, ficando todo o produto auferido, integral e exclusivamente, a
favor e de propriedade do CESSIONARIO,

Pela presente cessdo as partes, inclusive por seus eventuais sucessores, de maneira reciproca,
de forma irretratavel e imevogdvel, em face do todo supra avengado, oferecem a mais ampla e
geral quitagao, 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, 17 de novembro de 2022,
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ANEXO 7
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA
Termo de Compromisso de Cessdo de Direitos de Participagio Individual

Pelo presente instrumento particular, eu LARISSA FERNANDA ROORIGUES SAGA, portador
do RG N° 50 177.019-17 e CPF N° 432,109 158-65, na qualidade de CEDENTE, cede
a Unisa - Universidade de Santo Amaro, inscrito no CNPJ.. 18.301.267/0004-27, com
sede nesta Capital, na Rua. Isabel Shimidt, 349, Santo Amaro, Sdo Paulo, na qualidade
de CESSIONARIO, os direitos de publicagdo, exibigao publica e / ou privada, de sua
participagdo individual, compreendendo imagem, voz, nome em artes e obra, nas
gravagdes, reprodugdes em video, transmissdes a0 vivo e pré-gravadas por televisao
(Canal Universitirio de Sao Paulo), gravados, editados ou concebidos para
atividades académicas, para avaliagdo ou ndo, e nas obras delas denvadas do qual &
participante, podendo ser veiculado ndo s6 por ocasido do evento acima especificado,

mas também, de circuito interno, inclusive em eventos abertos ou fechados, de natureza
academica

A presente cess3o & outorgada em carater definitivo, irretratavel e imevogével, para uso
inrestrito dos programas da referida série, sendo certo que o (a) CEDENTE abre mao de

toda e qualquer remuneragao pelo uso da citada obra, a titulo de participagao individual,

ficando o CESSIONARIO expressamente autonzado pelo CEDENTE a reproduzir o

programa acima especificado, ndo tendo o CEDENTE, também nesta hipétese, nada a

receber, pedir, ou reclamar, oferecendo, para tal, desde |8, plena e rasa quitacdo,

ficando todo o produto auferido, integral e exclusivamente, a favor e de propnedade do

CESSIONARIO.

Pela presente cessao as partes, inclusive por seus eventuais sucessores, de manea

reciproca, de forma Irretratavel e irrevogavel, em face do todo supra avengado,

oferecem a mais ampia e geral quilagao, nada tendo a pedir ou reclamar, seja a que

titulo for, inclusive no que diz respeilo ao direito de imagem ou eventual pleito de dano
moral ou material.

Séo Paulo, 21 de novembro de 2022.
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ANEXO 8
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Parecer para a qualificagao do Trabalho de Conclusado de Curso

S3o Paulo, 17 de novembro de 2022.

A coordenacdo de curso da Comunicagdo Social, Prof. Me. MAURICIO SOARES CAPELA.

Eu, Prof(a). Prof Me. Dennis Vincent Reade, orientador{a) do trabalho de conclusdo de curso,
denominado Planc de Marketing Digital Para a Empresa Clakers, dos discentes Barbara Dias
Feraira. Tulio Marcelino de Souza Cruz, Mana Natalia Simdes Alves, Gerlanie Michelly dos
Santos Silva e Guilherme Costa Barbosa de Aimeida, informo que 0 TCC esta:

(X) aplo para a defesa () inapto para a defesa

Justificativa do parecer:
0 TradMlly ATONE e BEQUSITS ESfiqaed PREA UM TXC D€ Py P

Assinatura dos discentes: ’
1 "Boaare s Lumwune
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+ Mas
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Assinatdra dbprofessor-onentador
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ANEXO 9

COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
PmrwnadofeudoTrabehodeConeMlodeCwso

Sdo Paulo,  de novembro de 20

A coordenacdo de curso da Comunicagdo Social, Prof. Me. MAURICIO SOARES CAPELA.

Eu. Proka),  DENNIS VINGENT REAE  orientador(a) do
rabalho de conclusdo de curso, denominado PLANO T MARKETING DiGITR e fakA

s fwmesh CLAKEY | dos discentes Barbara Dias Ferreira, Tulio Marcelino de Souza Cruz,
Maria Natalia Simdes Alves, Gerlanie Michelly dos Santos Siiva e Guilherme Costa Barbosa de
Almeida, informo que o TCC esla:

(76 apto para a defesa ( ) inapto para a defesa

Justificativa do parecer:

O TeaaLty ATEMDE A0S REQUISITeS ESTEMDy Ppgs UM TeC D€ erP

Assinatura dos discentes:

J
5. JLLLLC- O\l

) do profhsgr-oﬁenmdor
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ANEXO 10
COMUNICACAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Carta-convite: participagdo em Banca Examinadora de Trabatho de Concluséo de Curso

S#o Paulo, de novembro de 20 .

limo Sr(a).

0O curso de Comunicagao 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 o litulo: (inserir titulo do TCC),
orientado pelo prof (a){inserir titulagdo e nome)

A defesa seré realizada no dia , &s horas, no Auditério da UNISA — Campus |, localizado a Rua
|sabel Schmidt, 349, Santo Amaro, Sd0 Paulo (SP). Acreditamos que sua presenca é de suma
importdncia & que acrescentara novos conhecimentos a0s universitarios desta Instituigao.
Aguardamos sua resposta e agradecemos antecipadamente. Estamos 2 disposigdo para
esclarecer eventuais dividas.

Alenciosamente,

Prof Me. MAURICIO SOARES CAPELA ~ Coordenadora dos cursos da Comunicagao Social
Emall: mscapela@prof unisa.br

Professor-orientador
Emanl:

17
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ANEXO 12
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Protocolo de entrega de volumes para pré-banca

Sao Paulo, 17 de novembro de 2022.

A coordenagéo de curso da Comunicagio Social, Prof. Me. MAURICIO SOARES CAPELA.

Entrega de volumes para Pré-banca do Trabalho de Conclusao de Curso
Curso: Comunicagao Social - Publicidade e Propaganda

Titulo: Plano de Marketing Digital para a empresa Clakers.
Professor-orientador: Prof. Me. Dennis Vincent Reade

Recebi de Barbara Dias Ferreira, Tulio Marcelino de Souza Cruz, Maria Natalia Simées Alves,
Gerlanie Michelly dos Santos Silva e Guilherme Costa Barbosa de Almeida, os volumes para a
pré-banca do Trabalho de Conclusdo de Curso. Este protocolo sé 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 Conclusdo de Curso da Universidade de

Santo Amaro.
\
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ANEXO 13
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Entrega de volumes para Defesa de Trabalho de Conclusdo de Curso
S&o Paulo, 17 de novembro de 2022,

A coordenagéo de curso da Comunicaggo Social, Prof. Me. MAURICIO SOARES CAPELA.

Entrega de volumes para defesa do Trabalho de Conclusdo de Curso
Curso: Comunicagao Social - Publicidade e Propaganda
Titulo: Plano de Marketing Digital para a empresa Clakers.

Professor-orientador: Prof. Me. Dennis Vincent Reade

Recebi de Barbara Dias Ferreira, Tulio Marcelino de Souza Cruz, Maria Natalia Simdes Alves,
Gerlanie Michelly dos Santos Silva e Guilherme Costa Barbosa de Almeida, os volumes para a
defesa do Trabalho de Conclusao de Curso. Este protocolo s6 ter4 valor oficial apds a conferéncia
do material pelo professor-orientador e a constatag@o de que esta plenamente em acordo com a
Norma Geral que norteia os Trabalhos de Conclus&o de Curso da Universidade de Santo Amaro.
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ANEXO 15
COMUNICAGAO SOCIAL COM HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Ala de defesa do Trabalho de Concluséo de Curso

Sao Paulo, de novembro de 2022 .
A apresentaclo e defesa de Trabalho de Concluséo de Curso dos discentes Barbara Dias
Ferreira, Tulio Marcelino de Souza Cruz, Maria Natalia Simdes Alves, Gerlanie Michelly dos
Santos Silva e Guilherme Costa Barbosa de Almeida, realizou-se no dia 21 de novembro de 2022,
com o titulo Plano de Marketing Digital Para a Empresa Clakers.
Participaram da Banca de qualificagdo os seguintes componentes:

Nome Assinatura Nota

1°Examinador

2°Examinador

Professor-crientador

Média final

Parecer da banca:

2
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ANEXO 16
TERMO DE COMPROMISSO

Os alunos abaixo-assinados do Curso de Comunicagéo Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda da Universidade Santo Amaro, regularmente matriculados no oitavo semestre letivo
do curso, declaram que o contetdo de seu Trabalho de Conclusao de Curso, intitulado. Plano de
Marketing Digital para a Empresa Clakers é auténtico, original e de autoria exclusiva do grupo,
salvo por pequenos trechos de outros autores, devidamente citados e referenciados, em
consondncia com as normativas da Associagdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), bem
como com o Manual de Normatizagao de Trabalhos Académicos — ABNT e VANCOUVER, sendo
que no caso do mesmo ser caracterizado como plagio (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 sangdes previstas por lei.

Sao Paulo, 17 de novembro de 2022.

YRonkana o 901\_;;1\&

Nome. Barbara Dias Ferreira

RA: ,4%7.2(58
e .

Nomé. Gerlanie Michelly dos Santos Silva
RAI4034031

e (ko
Nonie: Guilherme Costa Barbosa de Almeida
RA: 4235436

[hasn

me: Maria Natalia Simbes Alves

4034864
hm_a&gmuuﬂ-
Nome: Tulio Marcélino de Souza Cruz
RA:4133323
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