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RESUMO

Esse trabalho de conclusdo de curso tem como principal objetivo elaborar uma
Campanha Publicitaria a fim de divulgar a marca da Empresa “Empério das Unhas”,
no qual € uma loja nova na cidade de Assis voltada a beleza e estética, um ramo
gue vem crescendo cada vez mais no mercado, por isso uma boa divulgacédo é
muito importante para o crescimento e desenvolvimento da Empresa. Sendo um
mercado novo € necessario analisar as necessidades, desejos e satisfacdo dos
consumidores para melhor atende-los, e assim encontrar solucdes para 0s

problemas de comunicacao detectados.

Palavras-chaves: Empdrio das Unhas; Estética; Comunicacéo; Divulgacéo.



ABSTRACT

This course conclusion work has as main objective to develop a Publicity Campaign
to promote the Company's brand "Nail Emporium,” which is a new store in the town
of Assisi dedicated to beauty and aesthetics, a branch that has been growing
increasingly in the market, so a good spread is very important for the growth and
development of the Company. Being a new market it is necessary to analyze the
needs, desires and satisfaction of consumers to better serve them, and thus find

solutions to communication problems detected.

Keywords: Nail Emporium; Aesthetics; Communication; Disclosure.
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APRESENTACAO DA AGENCIA

O principal diferencial da ALL Comunicacdo esta no envolvimento das pessoas.
Nosso verdadeiro valor esta nas pessoas que envolvemos em todos 0s projetos de
comunicacdo e projetos efetuados. Uma equipe focada em resultado constante é

certeza de sucesso da empresa.

Areas e responsaveis

A All Comunicacdo estad dividida por departamentos, mas as ideias sao
compartilhadas por todos. All é diferenciada, e todos trabalham de forma integrada e

com o Unico objetivo: resultado e satisfacdo dos nossos clientes.

Atendimento:
Thalita Coelho

Responséavel pelo atendimento da empresa, peca importante no planejamento da
Agéncia, pois todo processo de uma agéncia passa pelo atendimento. Ele é

considerado os olhos e os ouvidos de um cliente.

Criacao:

Danilo Moro

As ideias ganham vida na méo desse profissional de criagcdo. Todos os desejos do

cliente nascem das ideias da dedicacdo desse  departamento.

Redator:

Ana Consorte

Esse profissional tem a ideia de transmitir para o cliente aquilo que o cliente deseja

ver, as palavras precisam ser bem selecionadas, porque isso faz toda a diferenca. O



redator esta sempre alinhado com os outros departamentos para que a comunicacao

da agéncia seja realizada de maneira exata.

Midia Social
Amanda Macedo

Esse profissional tem o dever de compartilhar e divulgar tudo o que se relaciona a

Agéncia em midia social; trabalhar com sites por meio de divulgacao.

Posicionamento da All Comunicacgéo

Resultado e satisfacao, isso que deve ser colocado para uma agéncia que pretende
satisfazer o bem estar e os desejos de seus clientes, nesse mercado téo
competitivo. Em busca de um melhor resultado para o seu cliente, € dessa maneira
gue uma agéncia comprometedora deve se colocar diante do mercado.
Tudo isso deve ser pensado estrategicamente, afinal a marca pode estar em jogo,
tudo deve ser bem pensado e elaborado com muita competéncia e eficiéncia,
solucdes inovadoras sdo necessarias com frequéncia, algo novo sempre chama
atencdo. Fazer acontecer 0os negoécios e desejos do cliente, conquistando o publico-
alvo de forma marcante, surpreender, conquistar e reinventar, buscando por midias

alternativas, inovando de uma maneira diferente, esse é o diferencial da Agéncia All.

Missdo:
Solucionar problemas, sempre atingindo o objetivo dos clientes, buscando a
melhoria e satisfacao para todos de uma forma facil e pratica.

Visao:
Manter sempre o foco na empresa, buscar sempre por um crescimento maior, sem
perder a vontade de fazer aquilo que todos nds gostamos, com motivacdo e

eficiéncia.



Valores:

Focar sempre no resultado e na satisfacao dos clientes.

Conceito:

Compatrtilhar as ideias da empresa, olhar sempre com um olhar a mais ao redor,
sempre com variedades e objetivos diferentes das outras empresas, mostrando
sempre o diferencial, procurando satisfazer da melhor maneira possivel o cliente,

com novas ideias, buscando focar no publico-alvo.

Marca

Comunicacao

Justificativa do nome:

A marca All vem de: Tudo, todo, todas as coisas.
Decidimos colocar um nome que mostre atualidade, praticidade e eficiéncia. O nome
em inglés mostra isso, ja que uma lingua mundialmente usada. E abrange um leque
imenso no ramo da comunicagéo o significado TUDO. Que ao pé da letra fica TUDO
COMUNICACAO. Atualmente o mundo gira em torno de uma boa comunicagio,
assim como a All Comunicagao, que utiliza de uma ampla comunicacao para levar

sucesso a uma campanha e satisfazer os clientes.



Fonte:

sknksfibajdsakndfaxcafdfafo)fdsaf

sknksfjbajdsakndfaxcafdfafojfdsafaaugddfjaiimadfugyfsjifhsuhf

sknksfibajdsakndfaxcafdfafojidsafaaugddfjaifimadiugyfsjifhsuhf

sknksfit akndfaxcafdfafoft

sknksfjbajdsakndfaxcafdfafojfdsafaaugddfiaifimadfugyfsjith
sknksfibajdsakndfaxcafdfafojfdsafaaugddijaifimadfugyfsjifhsuhf

sknksfjbajdsakndfaxcafdfafojfdsafaaugddfjaifimadfugyfsjifh-
suhf

A fonte escolhida para a tipografia da All € a BoomBox, na sua versao Regular e
Helvética nas versdes oblique, light, light oblique, bold oblique. Essa tipologia vai ser
usada em todos os textos, tanto em operacao de empresas como institucional.
“A interpretacdo das cores se da através de nossa
mente. Os olhos sdo os responsaveis por capturar
os sinais de luz e envia-los ao cérebro, este por
sua vez, interpreta a cor que estamos de fato
enxergando. E como se os olhos fossem nossa
maquina fotografica, com a objetiva sempre pronta
a impressionar um filme invisivel em nosso
cérebro”.
(FARINA, 1990, p. 21)

As cores utilizadas nessa marca seguem o0 processo do laranja e do cinza,
chegamos nessa conclusdo do laranja por ele ser uma cor forte que significa alegria,
prosperidade e sucesso. E uma cor quente que esta associada a criatividade, pois o
seu uso desperta a mente e auxilia no processo de assimilacdo de novas ideias. Ja

a cor cinza foi utilizada, pois simboliza estabilidade, sucesso e qualidade, sabendo-



se gque em excesso pode transmitir falta de vida, ele foi usado moderadamente,

porém se bem utilizado, o cinza oferece equilibrio e flexibilidade.
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INTRODUCAO

Esse trabalho de Conclusdo de Curso tem como objetivo elaborar uma
Campanha Publicitaria para a empresa Empoério das Unhas, recém-fundada na
cidade de Assis. Essa empresa é voltada para o publico feminino e partiu para o
ramo da estética e beleza.

Contando com os conhecimentos aprendidos nos anos de graduagcdo, com a
Agéncia All Comunicacgdo a qual € uma agéncia montada no decorrer do curso para
elaborar trabalhos, através do respeito as normas e ética da Instituicdo, procuramos
concluir este trabalho com dedicacéo e responsabilidade.

Atualmente a disputa no mercado pela estética vem aumentando cada vez mais,
as empresas querem se destacar entre as demais e proporcionar o melhor para
seus consumidores, sendo que hoje em dia as pessoas buscam um Unico objetivo, a
satisfacdo pessoal. Justamente pensando nesses consumidores que a empresa
EMPORIO DAS UNHAS estabeleceu sua participacdo no mercado, criando uma loja
especifica para esse tipo de publico.

Por isso optamos por escolher essa empresa para realizar este trabalho, que tem
como objetivo elaborar uma estratégia de comunicacéo, através de planos de midia
online e off-line, pesquisas, criacdes, artes e o uso de redes sociais para divulgacao
da marca. A ideia inicial € montar uma campanha publicitaria de acordo com as
vontades do nosso cliente, sempre respeitando suas limitacbes e inovando seus

conceitos ja existentes.

Uma vez delimitado o tema definiu-se os seguintes objetivos especificos para
este trabalho:

e Pesquisas concluidas e seus resultados

e Um plano de midia de acordo com o capital da empresa

e Criacdo de layout, flyers, cartdo de visita, outdoor, entre outras
artes que a empresa nao possui.

e Fazer divulgacdo da loja, seus servicos e produtos utilizando as
redes sociais.

e Criacdo de um evento utilizando um tema especifico, trabalhando

em cima de promocdes e brindes para os clientes.
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Em resumo este trabalho tem por finalidade apresentar para o cliente uma
campanha publicitaria completa de acordo com as suas necessidades e gostos.
Desde ja deixando em énfase que todo o projeto de planejamento sera passado

para o cliente avaliar e autorizar.
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CAPITULO 1 - REFERENCIAL TEORICO

Quando o assunto se refere a aparéncia fisica, cada ser humano possui suas
proprias preferéncias. Cada pessoa tem a sua prépria opinido sobre a beleza de
cada individuo, as pessoas podem concordar no julgamento da aparéncia de uma

pessoa.

Para Etcoff (2000), a beleza gera uma
sensacao de reflexado positiva no significado
da existéncia do proprio ser, a experiéncia
humana que provoca prazer atrai a atencdo
e impulsiona acfes que ajudam a assegurar
a sobrevivéncia de nossos genes. A
sensibilidade ao belo é a parte da genética

humana.

Podemos constatar tal afirmacéo ao observar que 0 nosso pais é o terceiro maior
mercado da beleza em nivel mundial, ficando atrds apenas dos Estados Unidos e

Japao.

Paises

Estados Unidos

Japéo

Brasil

Tabela 1

Fonte: Instituto Data Popular

Os cuidados com a aparéncia deixou de ser

uma coisa sem importancia alguma,
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antigamente esse tipo de cuidado com a

beleza pessoal é algo essencial na vida

de qualquer ser humano. Afinal estamos
lidando com a autoestima, pois uma boa
aparéncia é altamente valorizada pela
sociedade, diante disso a vaidade esta
aumentando cada vez mais o mercado de
trabalho, movimentando muitos profissionais
de embelezamento pessoal. No Brasil o
namero desses profissdes cresceram quase
7% ao ano (Ruth Helena Dweck, “A Beleza
como Variavel Econémica” Rio de Janeiro:
IPEA, 1999).

Uma forte pressdo sobre a escolha dos produtos de beleza é a televisdo que
contribui muito com isso, além do cinema e propaganda que exaltam a beleza da
mulher, mas o homem ndo fica muito longe de tudo isso.

Nos dias de hoje os homens estdo vaidosos com a beleza prépria. Antigamente
um homem que passava creme era visto com outros olhos, hoje em dia ndo é mais
assim a maioria dos homens gostam de cuidar da sua beleza. Com isso a beleza se
torna algo essencial na vida de qualquer pessoa, seja homem ou mulher. Mas, as
mulheres continuam sendo o publico mais forte dos sal6es e loja de beleza, o
publico feminino se valoriza muito diante das tais condi¢cdes de beleza.

Segundo o estudo, que analisou os héabitos
de 2 mil mulheres, entre cremes, maquiagem
e outros itens, elas investem cerca de R$ 63
mil ao longo da vida. O valor seria gasto em
guantias mensais de aproximadamente R$

976 a partir dos 18 anos. A pesquisa,
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divulgada pelo jornal Daily Mail, compara o
resultado ao valor necessario para comprar

um carro.

"Parece muito dinheiro, mas com o passar
dos anos temos certeza de que a
maioiria concorda que € um dinheiro bem
gasto”, disse a diretora de cosméticos da

empresa Sarah Sharp

Disponivel em: http://mulher.terra.com.br

1.1 Os perigos da vaidade sem limite

Lembrando que a vaidade pode se tornar algo perigoso, uma mulher tem que
saber usar a vaidade com cautela, a vaidade existe dois lados, o bem e o mal.
Muitas meninas comeg¢am querer imitar as mulheres mais velhas perdendo toda sua
infancia, é preciso orientar essas meninas sobre esse tipo de perigo.

Ser vaidoso € algo lindo e valioso na vida de um ser humano, mas é preciso
tomar cuidado com os riscos que a “vaidade” causa.
Tudo porque na pré-adolescéncia filtra-se do universo feminino adulto sem exagero.
Por isso o cuidado tem que ser redobrado quando s&o meninas mais jovens. Mas,
também pode acontecer de uma menina se identificar com algum idolo e tentar
imita-lo, isso é algo comum no mundo dos jovens de hoje em dia, ver um idolo
diferente e querer ser como ele, as consequéncias podem ser perigosas. Mas, a
midia tem sua parcela de culpa, é uma arma poderosa diante de algumas situacdes
de beleza. Os meios de comunicacdo acabam estimulando comportamentos
precoces e muitas vezes equivocados que a menina inconsciente, acaba

reproduzindo. A beleza é linda, e a vaidade é essencial, mas esses pontos


http://mulher.terra.com.br/

negativos

1.2 Beleza das Unhas
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infelizmente existem.

E cada vez mais comum as mulheres nio
medirem esforcos para ficarem bonitas. Mas,
na busca dessa tal beleza, elas tem
colocado em risco a saude e muitas vezes a
vida. Neste més, dois casos chamaram a
atencdo do pais um misto de
desconhecimento dos perigos envolvidos em
procedimentos estéticos aparentemente
inofensivos e de uma insatisfacdo pessoal,
dizem os especialista. (“Beleza a qualquer
preco”, Folha de S. Paulo, 29/03/2007).

A vaidade nas unhas é algo essencial na vida de uma mulher ou até mesmo de um

homem, a midia tem um ponto muito forte na influéncia das decisdes das cores e

modelos de esmaltes, mas muitas pessoas ndo sabem as curiosidades que o

esmalte esconde por tras de toda aquela beleza que esta diante dos olhos do

consumidor.

1.3 Curiosidades

O esmalte €é composto por varias
substancias, nutri celulose que forma a
pelicula que cobre as unhas e resinas que
proporcionam o brilho, solventes que séo

responsaveis pelo tempo de secagem,
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facilidade na aplicacéo e fluidez do esmalte,
0 corante que vao dar cor aos esmaltes, e os
agentes de suspensdao que auxiliam a
manter 0s corantes suspensos sem decantar
o produto. O esmalte pode provocar algumas
alergias em pessoas que possuem uma pele
sensiveis a ingredientes especificos que
podem ser fragrancias ou colorantes
contidos nos esmaltes.

Para garantir a seguranca na aplicacdo a
consumidora deve consultar o contra-rétulo
do esmalte e \verificar quais sdo as

substancias contidas.

Disponivel em:

http://www.coloramaesmaltes.com.br

Ha no mercado algumas marcas proprias de esmalte que ndo causam alergias nas

pessoas que possuem uma pele mais sensivel, pois possui uma substancia

diferenciada, uma formula chamada Hipoalergénico, essa linha foi criada para esse

tipo de publico que procura muito por um produto diferenciado para ndo prejudicar

sua pele, buscando sempre o bem estar da mulher.

1.4 Esmaltes com nomes criativos

1.4.1 Colorama

A colecao “Famosos” da linha Colorama é inspirada na atualidade dos jovens de

hoje, uma linha inteira com nomes direcionados a Redes Sociais. O nome de cada

um varia entre 0os esmaltes cremosos, cintilantes, verniz e cor, e efeitos especiais.

Os quais séao:


http://www.coloramaesmaltes.com.br/
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Nomes Criativos
Curte <3amo
#Prontofalei Me add?
BFF Flash
Compatrtilha Pop up
Tabela 2

1.4.2 Risqué
Inspirada nas crencas e simpatias do povo brasileiro a Risqué lancou uma linha de

esmaltes chamada “Risqué Fé”. A nova linha utiliza nomes populares. Os quais séo:

e Flores para lemanja é um verde-agua fofo e belissimo, idéntico aos das
embalagens da Tiffany & Co. E um pouco mais verdinho do que um turquesa.
N&o poderia ser mais lindo! A pigmentacéo € boa, cobre bem em 2 camadas.

e Anota a Simpatia... € um coral alaranjado alegre, também super fofo! Assim
como o Flores para lemanja, tem boa pigmentacdo e cobre bem em duas
camadas.

e Joga Sal Grosso é um branco metalico com cintilancia rosa e esverdeada
(tipo madrepérola). E o Gnico um pouco menos pigmentado da colecéo, para
representar intencionalmente a transparéncia do sal grosso. Nao sou de curtir
esmaltes claros, mas me apaixonei pelo brilho dessa cor, pessoalmente é
uma coisa muito rica e até transcendental.

e Amarracdo para o Amor é um rosa avermelhado (magenta) profundo, vivo
sem chegar a ser escandaloso, lindo de morrer! A pigmentacdo € incrivel,
cobre praticamente com perfei¢do logo na primeira camada.

e O Meu Santo Antdnio é um vinho oxblood que puxa para o marrom. Cobre
tdo bem quanto o Amarracao para o Amor, € super pigmentado!

e Fé na Figa é um nude café com leite rosado. A cobertura e a pigmentacao

sdo 6timas também.

1.5 Reflexdo: Mundo dos Esmaltes
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E Diante de tudo isso, podemos constatar que realmente o mundo do esmalte esta
cada dia mais em alta, sempre com linhas inovadoras para seus consumidores,
muitas mulheres usam e abusam do esmalte de uma forma criativa. Elas procuram
deixar suas unhas bonitas e na moda de acordo com a tendéncia do momento;
pintar as unhas virou uma rotina, uma rotina boa e bem aproveitada.

O melhor de tudo isso € que nao esta acontecendo s6 com as mulheres, os homens
também estéo ficando vaidosos em relacédo a beleza das unhas.

Antigamente ndo davam muita importancia, mas hoje isso esta diferente. E diante de
tudo isso, podemos afirmar que a parte da beleza das unhas e estética esta em alta
no mercado. E olha que essa moda vem de muitos anos atras. Pois 0 esmalte foi
criado 1925, mas ele era passado de uma maneira diferente, ndo se passava na
unha toda ele era passado na meia unha e as pontas ficavam cruas, era a tendéncia
que eles usavam naquela época. Mas, muitas coisas foram se modificando, modelos
novos foram aparecendo, cores e modelos de esmalte foram surgindo, muitas
mulheres usam suas criatividades na hora de fazer as unhas. E sempre aparece
algo novo, e acabam surpreendendo a todos. E as mulheres em sua maioria se

perdem na infinidade de cores que prometem um visual mais elogiado.

Na vida...

As maos falam. Expressam quem Vvocé é.
Num aceno te apresentam,
Num carinho dizem o0 que vai no seu coracao.
Num gesto sdo mais rapidas que as palavras.
E no dia-a-dia dizem como anda o seu humor.

Os pés falam. Te dao direcéao.
No andar  desbravam o teu destino
Nas pegadas mostram como foi o teu caminho
Na forca te dao sustentacao
E no dia-a-dia séo sua liberdade de ir e vir. Suas
maos e seus pés sdo tdo importantes
Que fizemos deles nossa razdo de existir.

Nés gostamos deles do tornozelo e do punho
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Até a pontinha de cada unha.
Nossa missdo ndo é apenas deixa-los bonitos, mas
também cuida-los e mima-los. Afinal, beleza sem
salude ndo para em pé. Para nés, suas maos e pés
merecem uma atencao por inteiro. Por isso, temos
uma linha completa de instrumentos, cremes,
esmaltes e acessoOrios com 0 que ha de mais
tecnoldgico, de maior qualidade e inspirados nas
ultimas tendéncias para que suas maos, seus pes e

principalmente vocé, possam estar sempre bem.

Disponivel em: http://www.mundial.com



http://www.mundial.com/
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= Unhas

Segunda a Sdbado das 12h as 21h
Tel: (18) 3022-4505
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CAPITULO 2 - BRIEFING

2.1 A EMPRESA - EMPORIO DAS UNHAS

Razé&o Social: Vera Garcia Cosméticos ME

Nome Fantasia: Emporio das Unhas

Nome dos Proprietarios: Marina Groppo Martim e Vera Garcia Corres Leite
Endereco: Rua Smith Vasconcelos, 539 A, CENTRO- Assis/SP CEP: 19814-010
CNPJ: 17.459.549/0001-41

I.LE. 189.110.673.115

2.2 HISTORICO DA EMPRESA

A empresa Empdério das Unhas iniciou suas atividades no dia 26 de Marco de 2013,
com a fundacdo de uma pequena loja voltada a produtos de cosméticos em
especifico manicure e pedicure.

A proposta de abrir uma esmalteria veio com a falta que as sdcias viam na cidade de
Assis, de uma loja voltada somente para esmaltes e produtos de manicure, por se
tratar de um mercado que vem crescendo. O Brasil sendo o 2° maior consumidor de
esmaltes do mundo, transformar esses dados em realidade, com trabalho e
dedicacdo, sempre foi 0 alvo das sécias. Foram feitas consultas no IBGE para saber
0 numero da populacdo feminina de Assis e Regido. A Proprietaria Marina Groppo
pesquisou a quantidade de lojas do mesmo ramo ou parecido para ter uma nocao de
concorrentes. Até entdo, somente uma concorrente é direta, trabalhando com os
mesmos produtos e voltada para o mesmo publico, as outras lojas sdo concorrentes
indiretas que atendem todos os publicos e vendem além de esmaltes, produtos para
cabelo, corpo, higiene pessoal, entre outros.

O segundo passo para montar a empresa foi achar um espaco adequado para ser
alugado com boa localidade e facil acesso para os clientes. Com essa etapa
concluida o proximo passo foi fazer contato com os representantes e lojistas, brigar
nos precos e nas datas de entrega. Por se tratar de uma empresa recém-formada

seu capital é baixo, utilizado somente para 0 necessario.
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2.3 N° DE FUNCIONARIOS

A Empresa conta com 04 (quatro) funcionarios. As socias proprietarias responsaveis
pelo controle administrativo (Vera e Marina), e também nas vendas. Uma
funcionéaria que s6 trabalha na &rea de vendas (Isabella), e uma manicure (Karina),

gue faz somente o atendimento de estética.

2.4 PRODUTOS:
O Empdrio das Unhas trabalha com bens de consumo e marcas que atenda todos

os clientes. A loja é representada exclusivamente das marcas:

MARCAS VENDIDAS
IMPALA MILANI
RISQUE ARTDECO
COLORAMA JADE
ANA RICKMAN CLAUDIA LEITE
HITS ELIANA
L’ APOGEE LUDURANA
KOLT MOHDA
REVELON ADRIANE GALISTEU
MISSHA DERMA NAIL
CHINA GRAZE ALERGOSHOP
NEW COLOR BU
BIG UNIVERSO TOP BEAUTY
BARBIE CORA
PASEE NATI RIVKA
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5CINCO REALCE

MEREJE

Tabela 3
Entre varios produtos oferecidos pelo Empdrio das Unhas estdo: Cortador de Unha,

Alicate de Unha, Amolecedor de cuticula, Lixa de unha, Pedra Pomes, Unhas
Posticas, entre outros.

A loja também conta com a prestacdo de servico de manicure e pedicure, o cliente
além de fazer suas compras, tem a opcdo de fazer suas unhas na loja mesmo,
combinando um pacote de lazer com beleza. Esse cuidado todo especial foi

planejado para satisfazer o bem estar do cliente.

2.5 FILOSOFIA E POLITICA DA EMPRESA

O que oferece para atrair clientes.

A empresa Emporio das Unhas se preocupa ao maximo em oferecer aos clientes
como diferencial: Representacdo exclusiva de determinadas marcas, boas
condicGes de pagamento, diversidade de produtos e esmaltes atuais que seguem as
tendéncias da moda, sacrificando as vezes a sua margem de lucro para ter o
produto desejado pelo consumidor. A empresa oferece um atendimento de
qualidade, funcionarios bem treinados que sabem vender e conquistar o cliente. A
loja proporciona um ambiente agradavel favoravel para o publico feminino e com um
espaco amplo evitando o desconforto dos consumidores. Uma de suas principais
filosofias € o comprometimento com a estética e o bem estar dos clientes, além de
atendé-los da melhor forma possivel a “Empdrio das Unhas” quer fazer parte do seu

dia-a-dia.

2.6 EMBALAGEM DO PRODUTO

As empresas estdo reconhecendo que o poder das embalagens bem desenhadas
contribui para o reconhecimento rapido da empresa ou da marca.

A embalagem inovadora pode trazer grandes beneficios aos consumidores e lucro

para os lojistas. Segundo Dados da ABRE — Associac¢éo Brasileira de Embalagens
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A embalagem é o principal elemento de conexdo e de
comunicagéo entre o consumidor, o produto e a marca. E
um dos principais fatores que impulsionam a venda do

produto.

Se a embalagem néo for condizente com o produto, n&o
chamar a atencdo de quem o compra, a chance do
consumidor ndo perceber o produto € maior. Entre os
atributos mais facilmente perceptiveis gerados pelo
design estéo: praticidade, conveniéncia, facilidade de uso,
conforto, seguranca e protecdo ao produto. Além disso, o
design agrega valor aos produtos ao adequa-los de forma
eficiente as necessidades e expectativas do consumidor e
definir seu posicionamento correto no mercado. Estes
valores podem ser emocionais, mas geram reflexos
praticos bastante objetivos como percepcdo de
funcionalidade, identidade, personalidade e,

principalmente, fidelidade a marca.

A empresa Emporio das Unhas trabalha com sacolas e embalagens personalizadas

com a logomarca da empresa, buscando divulgar seu nome. Futuramente o objetivo

das proprietarias é utilizar sacolas ecologicamente corretas, embalagens que nao

sao prejudiciais ao meio ambiente, mantendo a responsabilidade da empresa com o

bem estar dos consumidores e da populagao.

A empresa “Emporio das Unhas” também pensou nas embalagens para presente,

nao contendo custo nenhum adicional para embrulhar o presente desejado.

2.7 PONTOS DE VENDA

A variedade de pontos de venda no mercado dos esmaltes em Assis € grande,

farmacias, mercados, lojas de cosméticos, armarinhos entre outros, sao alguns

fortes concorrentes para a Esmalteria “Empodrio das Unhas”. Sendo assim o0s
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produtos também fornecidos pela loja estdo disponiveis em outros lugares, podendo

afetar no lucro da empresa.

2.8 PONTOS POSITIVOS E NEGATIVOS DOS PRODUTOS E DA LOJA

2.8.1 POSITIVO DOS PRODUTOS

Produtos de boa qualidade, esmaltes atuais. Os produtos vendidos na loja estéo
diretamente ligados ao “status” do consumidor que satisfaz sua necessidade de
possuir determinado objeto de tal “marca” famosa ou mais usada em determinado
grupo social. Para seguir essas tendéncias as proprietarias pesquisam diariamente
na internet, revistas e blogs sugestdes de esmaltes mais usados e mais procurados,

e produtos que estdo em alta na midia através de novelas.

2.8.2 POSITIVO DA LOJA

Boa localizagdo (rua: Smith de Vasconcelos- CENTRO), visual moderno que se
identifica com os produtos e servicos que a loja oferece, vitrine para exposicdo dos
produtos. A loja também oferece um horario diferenciado para clientes que

trabalham, o horario de funcionamento é das 09h00 as 21h00.

2.8.3 NEGATIVOS DOS PRODUTOS

Segundo informacdes de clientes, as vezes ocorre muita demanda de um
determinado produto, e a sua reposi¢do é demorada devido a falta de organizacao
de determinadas marcas, prejudicando as vendas. Também é comum acontecer de
certo produto ndo ter muita saida, e com o passar do tempo isso afeta a consisténcia

e a composicdo dos esmaltes, sendo entéo retirados das prateleiras.

2.8.4 NEGATIVOS DA LOJA
Pouco espacgo interno, somente trés prateleiras para colocar os produtos em

exposicdo. Devido ao horario especial que a loja oferece para o cliente, muitos ainda
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ndo sabem e acabam vindo na parte da manhd ou deixam de vir apés as 18:00
horas por acharem que a loja ja vai estar fechada.

Falta de espaco préximo a loja para os clientes estacionarem, por se tratar de uma
rua bastante movimentada e mao Unica fica dificil o0 acesso no periodo da tarde e da

manha.

2.9 SERVICO

2.9.1 COMO SE ATENDE NA LOJA

O anunciante esta ciente que um bom atendimento é essencial para o sucesso da
empresa.

Segundo informacdes da proprietaria Marina Groppo, o atendimento da loja sempre
foi o ponto forte, a vendedora foi orientada para proporcionar um atendimento
adequado a cada tipo de cliente, satisfazendo todos os publicos. Saber informacdes
do produto que estd sendo vendido € um requisito que as proprietarias cobram da

vendedora.

2.10 PONTOS POSITIVOS E NEGATIVOS DO SERVICO

2.10.1 POSITIVOS
Procura conhecer os consumidores, seus gostos e suas manias, tenta observar
sempre se, mesmo entrando na loja com o objetivo de comprar um esmalte, houve

interesse por outro item da vitrine ou prateleira.

2.10.2 NEGATIVOS
N&o dar a atencédo desejada para cliente num horéario que a loja esteja cheia, e a
vendedora tenha que dividir a atencdo com outros clientes. O consumidor acaba

saindo da loja insatisfeito, e muitas vezes sem levar o produto desejado.
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Ter apenas uma manicure para fazer o atendimento de estética, falta horarios para

todos os clientes, que acabem procurando esse tipo de servicos em outros lugares.

2.11 CONSUMIDOR

2.11.1 PERFIL GERAL DO CONSUMIDOR

Adolescentes, jovens e adultos de 14 a 50 anos, na maioria do sexo feminino
(publico 90% feminino, 10% masculino). A empresa trabalha com produtos femininos
devido a facilidade de venda para este sexo que, na maioria das vezes, entra na loja
para comprar apenas um esmalte da marca tal e acabam levando varios outros
esmaltes e alguns produtos também, ao contrario dos homens que tém o habito de

comprar somente o desejado e n&do se interessar em olhar outros produtos.

2.12 PERFIL SOCIO-ECONOMICO

2.12.1 CLASSES
Segundo informacdes das proprietarias da empresa, as classes A, B e C séo as que
representam melhor os consumidores do Empério das Unhas, apesar de a loja

também abranger outras classes sociais (D).

2.13 HABITOS E ATITUDES DO PUBLICO-ALVO

Os esmaltes e decoragcdes para unha vém
ganhando um espaco grande no mercado de
cosméticos, para as jovens e adolescentes
principalmente. O publico adolescente ganhou
atencao especial na Beauty Fair, feira de beleza
realizada em S&o Paulo. Com foco nas meninas
entre 13 a 19 anos, foram langadas linhas de
esmaltes de personagens cultuados pela
meninada, como As Meninas Superpoderosas,

Barbie, Mari Moon e Hello Kitty.Os jovens estao


http://www.oficinadamoda.com.br/video_moda.php?esmaltes_coloridos_viram_moda_entre_os_adolescentes&video=4018
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adotando os esmaltes de cores berrantes para
chamar atengcdo. Segundo as meninas, ter
exclusividade é fundamental. Quando as opg¢fes de

tons diferentes acabam, o jeito € misturar.

Disponivel em: http://www.pintarunhas.com.br/
30/10/2013 — 8h35

Pode-se dizer entdo que os Adolescentes e jovens sao ligadas nas tendéncias de
moda (acompanham: blog, redes sociais, novelas, cantores); sao frequentadores de
saldes de beleza onde a diversidade de cores e novidades sdo 0s assuntos

preferidos das mulheres.

2.14 INFLUENCIAS AMBIENTAIS E CULTURAIS

O consumidor do Empdédrio das Unhas normalmente é influenciado pela TV, pela
colega que usa determinada marca s6 encontrada na loja e pelas revistas TEEN

ou de MODA, em que famosos midiaticos aparecem usando os produtos que a loja

trabalha, e tem como ponto principal as tendéncias e a diversidade de cores.

2.15 QUEM DECIDE A COMPRA
Geralmente as mulheres ja chegam na loja decididas em procurar o esmalte X da
marca Y, sempre acabam levando um esmalte a mais ou um enfeite.

As mées que levam suas filhas procuram opinar na escolha das cores e modelos.

2.16 FIDELIDADE DO CONSUMIDOR
O consumidor do Emporio das Unhas nédo é fiel, pois procura também outras lojas

para comprar.

2.17 O QUE O CONSUMIDOR ESPERA DOS PRODUTOS DA EMPRESA
O consumidor esta interessado na exclusividade da marca (status) e na qualidade

(durabilidade) que aquele determinado produto possui.
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2.18 MERCADO

2.18.1 CARACTERISTICAS DO MERCADO

Segundo o cliente, o mercado € bom, pois em Assis vem crescendo bastante o
mercado da beleza. As mulheres (publico-alvo) estdo ligadas na moda e nas
novidades que aparecem dia-a-dia em novelas, jornais, redes sociais, revistas, e ndo
medem esforcos para usufruir dessas novidades, gastando até com produtos que

realmente ndo necessitam so6 pelo fato de consumir mais (classes B e C).

2.19 TAMANHO DO MERCADO

2.19.1 ABRANGENCIAS
e Assis uma cidade com 100, 204 mil Habitantes € a maior cidade da Regido.
e Palmital por sua vez tem 21,987 mil habitantes, ficando 30, 5 quildmetros de
Assis.
e Paraguacu Paulista 44, 310 mil habitantes, ficando 36, 2 quildmetros de Assis.
e Taruma 13, 842 mil habitantes, ficando 26,6 quilometros de Assis.
e Candido Mota 30, 993 mil habitantes, ficando 11, O quildometros de Assis.
e Maracai 13, 842 mil habitantes, ficando a 32, 1 quildmetros de Assis.
e Cruzdlia 2, 260 mil habitantes ficando 52,6 quildmetros de Assis.
e Platina 3, 378 mil habitantes, ficando 22,7 quildmetros de Assis.

e Pedrinhas Paulista 3, 054 mil habitantes, ficando 52, 5 quildbmetros de Assis.

Fonte: http://br.distanciacidades.com e

www.ibge.gov.com.br

2.20 PARTICIPACAO DO PRODUTO NO MERCADO

2.20.1 TENDENCIAS


http://br.distanciacidades.com/
http://www.ibge.gov.com.br/
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As proprietéarias acreditam que o mercado melhore ainda mais. Para que isso
aconteca, elas pretendem estar sempre trabalhando com novidades e trazendo
novas marcas para a loja.

Fidelizar a marca e quem sabe futuramente montar sua prépria franquia € um sonho

das proprietérias

2.21 CONCORRENCIA

2.21.1 PRINCIPAIS CONCORRENTES DIRETOS E INDIRETOS

2.21.1.1 CONCORRENTES DIRETOS
Esmaltaria Regalita.

2.21.1.2 CONCORRENTES INDIRETOS

Fraganza, Ella Cosméticos, Armarinho Santa Rosa, Super Mercados, Farmacias e
outras lojas que sao direcionadas a vendas por atacados, Shopping China, Gomes e
Silva, Rebeca. Porém sem exclusividade de marcas e que vendem por precos mais

acessiveis.

2.22 CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS DOS CONCORRENTES EM
RELACAO AO PRODUTO/SERVICO
Tomando como comparacao o concorrente direto Esmaltaria Regalita que esta no

mercado recentemente.

2.23 PRODUTOS
A concorrente oferece os mesmos produtos que a “Empério das Unhas”. O

diferencial acaba sendo no preco ou nas marcas de esmaltes.

2.24 EMBALAGEM
Até 0 momento a empresa concorrente ndo possui sacolas personalizadas, séo

utilizadas sacolas plasticas comuns.
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2.25 PARTICIPACAO NO MERCADO - GRAU DE CONHECIMENTO DA
EMPRESA

A loja concorrente tem 0 mesmo grau de participagdo no mercado, apesar da
empresa Empdério das Unhas ter sido inaugurada antes, a concorrente ja havia
divulgado em sua Fanpage em redes sociais a inauguracdo da sua loja na cidade
de Assis. As duas lojas estdo entrando no mercado de cosméticos agora, sdo novas

e com diferenca de meses na data de inauguragao.

2.26 PRINCIPAIS CAMPANHAS DE PROPAGANDA DO CONCORRENTE

N&o foi feito nenhum investimento em campanhas publicitarias, a concorrente
divulgou sua loja somente pelo facebook utilizando a fanpage. Alguns cartbes de
visita foram distribuidos pela prépria proprietéaria.

2.27 HISTORICO DA COMUNICACAO DA EMPRESA

2.27.1 EVOLUCAO DA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO DA EMPRESA

Por se tratar de uma loja nova e recém-inaugurada o Emporio das Unhas vem
caminhando devagar em comunicacao.

A loja vem trabalhando com midia impressa (Jornal Diario de Assis), redes sociais
Facebook utilizando uma Fan Page.

2.27.2 A IMAGEM DA EMPRESA
A imagem da empresa € o que resulta nas vendas, tem boa aparéncia, uma loja
nova com um nome forte, o Empério das Unhas aos poucos vem ganhando seu

espaco no mercado de Assis e regiao.

2.27.3 DIVULGACAO E SEUS RESULTADOS

A empresa Emporio das Unhas trabalha com um jornal que é distribuido em Assis e
regido a fim de sustentar e divulgar o nome da empresa.

O resultado é bom, porém ndo é o suficiente para fazer uma boa e ampla

divulgacdo, como se trata de uma loja recente no mercado, a empresa vem dividindo
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0S gastos para conseguir manter o padrdo nas marcas de esmaltes mais caros e
produtos importados. SO se investe em publicidade quando sobra alguma verba
extra, e sempre que isso & possivel, procura-se aproveitar datas comemorativas,
pois sdo oportunidades em que existe um movimento maior no comercio.

Assim pode-se observar que em questdo de divulgacdo a empresa ndo investe,
sendo esse um dos principais fatores do crescimento de um negocio, por ser
adotado essa atitude considerada errada do ponto de vista da publicidade, as
proprietarias podem correr o risco de ndo atingir ao publico alvo e néo ter o retorno
que esperam.

A boa divulgacdo em qualquer ramo ou negocio é o principal fator para que este

cresca e evidencie sua marca.

2.28 OBJETIVOS
Fidelizar os consumidores em potencial, conquistar novos clientes, fortalecer e

expandir o nome da loja no mercado.

2.29 OUTRAS INFORMAC}C)ES SOBRE A EMPRESA
As proprietarias fizeram uma busca no site do IBGE para saber mais informacdes
sobre o mercado. Populacdo distancia entre as cidades, publico feminino, publico

jovem.

2.30 VERBA

2.31 VERBA DESTINADA A CAMPANHA

Como a Empresa esta em sua fase inicial, ndo dispde de muita verba, entdo vamos

contar com uma verba disponivel de R$ 12.000,00 reais, para a realizagdo da

Campanha.
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CAPITULO 3 - PESQUISA DE MERCADO

Sera aplicada uma pesquisa de campo exploratorio, com o objetivo de detectar um
possivel problema, avaliar seus consumidores e 0 publico alvo e obter mais
conhecimento sobre a loja, possibilitando assim a formulacdo das hipdteses. A
pesquisa de campo é um tipo de pesquisa que nao utiliza laboratério para ser feita,
por isso ela sera realizada em lugares estratégicos do cotidiano das pessoas, sendo
assim nés, como pesquisadores vamos coletar dados para que depois sejam
analisados.

Segundo MARCONI e LAKATOS (1996), a pesquisa de campo é uma fase que é
realizada apdés os estudos bibliograficos, para que o pesquisador tenha um bom
conhecimento sobre o assunto, pois é nesta etapa que ele vai definir os objetivos da
pesquisa, as hipoteses, definir qual € o meio de coleta de dados e a metodologia
aplicada.

Como se pode verificar optamos por fazer essa pesquisa, para que possamos
analisar mais profundamente a loja “Empodrio das Unhas” e com isso também

saberemos o conhecimento das pessoas em relacdo ao mercado de estética.

3.1 Objetivos Primarios
Trazer mais clientes para frequentar a loja, com o objetivo de aumentar a venda dos

produtos e servicos.

3.2 Objetivos Secundarios

e Levantar o perfil do publico alvo.

e Analisar o nivel de conhecimento da loja.

e Verificar as midias mais utilizadas pelo publico alvo.

e Avaliar se as ferramentas de divulgacédo da loja estdo sendo usadas de

maneira correta e se atingem seu target.

3.3 Metodologia
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Para realizacdo desta pesquisa utilizamos o método quantitativo com a técnica do
guestionario fechado, com perguntas objetivas. Esclarecemos que foi aplicado uma
pesquisa piloto para seis entrevistados com o objetivo de verificar a validade do
instrumento (questiondrios). Depois desse contato e de tabular os dados teremos

uma visdo mais ampla para dar continuidade ao nosso trabalho.

3.4 Aplicacao

Foram aplicadas 13 (treze) perguntas objetivas a 50 (cinquenta) pessoas do sexo
feminino, as quais circulavam no centro da cidade de Assis e na Faculdade FEMA
(Assis)

3.5 Problema Identificado

As maiores necessidades do nosso cliente sdo: divulgar a marca dentro dos
melhores e mais acessiveis meios de comunicacao, atrair novos clientes e fidelizar
0S ja existentes. Para saber o perfil exato dos consumidores da loja e seu
conhecimento sobre a mesma vamos realizar uma pesquisa quantitativa, com dados
relevantes, e a partir dai definir quais sdo os elementos que este publico valoriza
como meio de divulgacdo, além de obter um perfil do publico alvo levantar dados
sobre seu conhecimento na hora da compra de produtos de estética, para que assim

possamos planejar uma campanha objetiva e com resultados satisfatorios.

3.6 Probabilistica Simples
Para a realizacdo da pesquisa contamos com o método pessoal, onde é feito uma

escolha aleat6ria dos elementos que fardo parte da amostra.

3.7 Nao probabilistica por conveniéncia

Todos os elementos da pesquisa (amostra) serdo de acordo com a conveniéncia do
pesquisador, para que assim possam ser coletados os devidos dados. Séo
entrevistadas pessoas que aceitem responder a pesquisa e que estejam ao alcance

do pesquisador.
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3.8 Pesquisa

Esta pesquisa tem por objetivo levantar as preferéncias dos consumidores quanto a

utilizacado de cosméticos bem como os locais para as compras desses produtos.

3.9 Resultados

3.9.1 Sexo
Sexo Fi %
Feminino |45 98
Masculino | 1 2
TOTAL 46 100

Tabela 4: Sexo

Sexo

2%

98%

O Feminino
B Masculino

Gréfico 1: Sexo

Quase a totalidade (98%) dos entrevistados sédo mulheres



3.9.2 Profissao

Profissédo

Estudante

Operador de Caixa

Do lar

Universitario

Bancaria

Auxiliar Administrativo

Secretaria

Recepcionista

Enfermeira

Consultora de Vendas

Artesdo

Conselheiro

Rl R | |~

Assistente

Administrativo

Comunicador

Fotografo

Controle

Estagiaria

Professora

Vendedora

Manicure

Branco

R Y B e N N

Tabela 5: Profissao
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Sao variadas as profissdes dos entrevistados,

porém a maior frequéncia esta entre estudantes (13).

Dentre os entrevistados, 13 sdo estudantes e 6 sao operadores de caixa,

considerando a maioria.



3.9.3 Estado Civil

Estado Civil |Fi %

Solteiro 32 70

Casado 11 24

Outros 2 4

Branco 1 2

TOTAL 46 100

Tabela 6: Estado Civil
Estado Civil @ Solteiro
B Casado
4% 2% O Outros
O Branco
70%

Gréfico 2: Estado Civil

Salientamos que a grande maioria (70%) é solteiro.
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Idade Fi %
Menos de 20 |6 13
20a 30 30 65
30a40 5 11
40a50 7
Mais de 50 1 2
Branco 1 2
TOTAL 46 100

Tabela 7: Idade

3.9.4 Idade dos entrevistados

7%

Idade

13%

65%

O Menos de 20
m20a30
0O030a40
040 a50

B Mais de 50

O branco

Gréfico 3: Idade
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Analisando os resultados acima a maior porcentagem (65%) de entrevistados possui
de 20 a 30 anos.

3.9.5 Grau de escolaridade

Escolaridade Fi %
Priméario Completo |2 4
Colegial Completo |7 15
Colegial

Incompleto 1 2
Superior

Incompleto 30 65
Superior Completo |5 11
Mestrado 2
TOTAL 46 100

Tabela 8: Escolaridade

11%

Escolaridade

2%4% 1504

66%

2%

O Primério
Completo
@ Colegial
Completo
O Colegial
Incompleto
O Superior
Incompleto
B Superior
Completo
O mestrado

Gréfico 4: Escolaridade

Neste quesito a escolaridade Superior Incompleto sobressai (66%) das demais.

Também uma porcentagem significava do colegial completo (15%) esta presente

nesta pesquisa.
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3.9.6 Local de compras de produtos

Produto Fi %
Esmaltaria 15 33
Farmécia 13 28
Supermercado | 12 26
Bazar 3 7

N&o compro |1

Outros 2 4

TOTAL 46 100

Tabela 9: Local de Compra

Local de compra

2% 4%

%

33%

P6%

O Esmaltaria

B Farmacia
28%
0O Supermecado
O Bazar

B Nao compro

O Outros

Grafico 5: Local de Compra

De acordo com a tabela e gréafico acima, os locais preferidos dos entrevistados para
compra de cosméticos sdo: Esmaltaria (33%), Farmacia (28%) e também

Supermercado (26%).



3.9.7 Influéncia de amigos na compra de cosméticos:

Influéncia | Fi %
Sim 9 20
N&o 16 35
As vezes 21 46
TOTAL 46 100

Tabela 10: Influéncia de amigos

45%

Influéncia de amigos na compra

20%

O Sim
B Nao

O As vezes

Gréfico 6: Influéncia de amigos
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As vezes a grande maioria (45%) tem influéncia de amigos na compra de cosmético,

porém 35% néo sao influenciados pelos amigos.
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3.9.8 Lojas de Assis do conhecimento do publico, que vendem produtos

estéticos.

Lojas Fi %
Ella cosmético 17 37
Fraganzza 13 28
Empdrio das Unhas |4 9
Armarinho Santa

Rosa 3 7
Nulo 9 20
TOTAL 46 100

Tabela 11: Lojas que vendem produtos estéticos

Lojas: Produtos de cosméticos

20%

36%
7%

0,
9% O Hla cosmético

28% B Fraganzza
O Empdrio das Unhas
0O Armarinho Santa

Rosa
H Nulo

Gréfico 7: Lojas que vendem produtos estéticos

Segundo a pesquisa, a loja mais conhecida entre os entrevistados é a Ella

Cosmeéticos (36%), seguida da loja Fraganzza (28%).
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3.9.9 Midias utilizadas para recebimentos de informac¢cdes sobre produtos

estéticos das unhas.

Midias | Fi %
Internet |33 72
Tv 19 41
Revistas |10 22
Outros 2 4
Jornais |0 0
TOTAL |64 139

Tabela 12: Midias

Midias
72%
O Internet
41% BT
0O Revistas

O Outros
22% B Jornais

4%

] 0%

Grafico 8: Midias

Esclarecemos que a somatdria das porcentagens ultrapassa 100% porque a
frequéncia relativa de cada midia foi calculada considerando o numero total de
entrevistados e ndo o numero total de respostas.

Portanto considerando o numero de entrevistados, 72% acompanham as tendéncias

de estéticas das unhas pela internet.
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3.9.10 Conhece a loja “Empério das unhas”

Conhecimento | Fi %
Sim 15 33
N&o 31 67
TOTAL 46 100

Tabela 13: Conhecimento da Loja “Empério das Unhas”

Conhecimento daloja"Emporio das
Unhas"

33%

O Sim
B Néo

Grafico 9: Conhecimento da loja “Empério das unhas”

A maior parte dos entrevistados declarou que NAO (67%) conhecem a loja Empdrio

das Unhas e apenas 33% conhecem.
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3.9.11 Como conheceu a loja

Conhecimento Fi %

Através de amigos 6 40

Passou em frente da

loja 4 27
Pela manicure 2 13
Pela internet 1 7
Outros 2 13
TOTAL 15 100

Tabela 14: Como conheceu a loja

Como conheceu aloja

13%

13%
27%
O Através de amigos B Passou em frente da loja
0O Pela manicure 0O Pela internet

B Outros

Grafico 10: Como conheceu a loja

Entre os 33% dos entrevistados que conhece a loja Empdrio das Unhas, a maior
parte consta ter conhecido a mesma através de amigos (40%), seguido de 27%

declarado ter passado na frente da loja.



3.9.12 Meio de comunicacao

mais adequada

Meio de comunicacéo | Fi %
Internet 34 74
Outdoor 19 41
Flyer 15 33
Revista 12 26
Jornal 13
Réadio 4 9
Outros 0
TOTAL 90 196

Tabela 15: Meio de Comunicacgéo

4

41
33

26

13

Meio de comunicacao mais adequado

O Internet
@ Outdoor
O Flyer

0O Revista
B Jornal
O Radio

@ Outros

Gréfico 11: Meio de Comunicagao
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Nesta questdo que a somatdria das porcentagens ultrapassa 100% porque a

frequéncia relativa de cada midia foi calculada considerando o numero total de

entrevistados e ndo o numero total de respostas.

Sendo assim, temos como resultado de meio mais adequado para a divulgacao a

Internet (74%).



3.9.13 Rede social frequentemente usada

Rede

Social Fi %
Facebook 44 96
Instagram 21 46
Youtube 14 30
Twitter 9
Blog 9
Orkut 2
Nulo 1 2
TOTAL 89 193

Tabela 16: Rede Social

Redes sociais frequentemente

utilizadas

96%

46%

30%

9% 9%
2%

2%

O Facebook
H Instagram
0O Youtube
0O Tw itter

H Blog

O Orkut

@ Nulo

Grafico 12: Rede Social
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Considerando a mesma justificativa da questdo 12 para o célculo da porcentagem, o

Facebook (96%) € uma rede social mais utilizada entre os entrevistados.
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3.10 Analise dos dados

Analisando todos os dados apresentados na pesquisa, destacamos que:

A maioria dos entrevistados é do sexo feminino (98%), estudantes e solteiros
(70%). A idade predominante esta entre 20 e 30 anos (65%), com 0O curso
Superior Incompleto (65%).

Os entrevistados adquirem os produtos para cuidados de maos e pés em
Esmaltaria (33%) e Farmacia (28%).

As vezes os amigos (46%) influenciam o consumidor no ato da compra, mas
ndo podemos deixar de salientar que esses consumidores, em uma
porcentagem significativa (35%), ndo sao influenciados pelos amigos no
processo da compra.

A loja Ella Cosmético € a mais lembrada (37%) que vendem produtos
estéticos.

Considerando o perfil dos entrevistados, 0s mesmos (72%) utilizam a internet
para colher informacdes sobre as tendéncias de produtos estéticos para
unhas.

A loja Empdrio das Unhas campo de nossa pesquisa, ndo é conhecida no
mercado, na opinido de 67% dos entrevistados.

Considerando os entrevistados que conhecem a loja Empério da Unhas, os
mesmos declararam ter conhecido através de amigos (40%). Verificamos,
portanto que a divulgagao “boca a boca” é a mais eficaz.

A internet € a midia mais utilizada pelos entrevistados (74%), salientando
também ser importante para a divulgacéo da loja.

O Facebook é a ferramenta mais utilizada nas redes sociais, portanto &
também, além do “boca a boca” um meio eficaz para divulgacdo de produtos
e/ou servicos.

Comparando a questdo 6 com a questdao 10 encontramos uma contradicdo,
pois na questdo 6 uma porcentagem significativa (33%) apontam a Esmaltaria
como local de compras de produtos para unhas enquanto que na questao 10
a maioria (67%) nao conhece a loja “Empdrio das Unhas”, loja tipo esmaltaria.
Podemos inferir que os entrevistados conhecem a esmaltaria Regalita e ndo o

Emporio das Unhas.
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CAPITULO 4 - PLANO DE COMUNICACAO

Resumo da situacdo do mercado onde a empresa atua.

A Esmalteria “Emporio das Unhas” € uma empresa que atua em Assis e Regido. por
se tratar de uma empresa recente, fundada neste ano de 2013, ela vem se
posicionando aos poucos no mercado, com servicos e produtos voltados para beleza
e estética de maos e pés. Além de servigcos de manicure a empresa tem uma grande

diversidade de produtos. Dentre eles:

Esmaltes Nacionais Pedra Pome

Esmaltes Importados Pincel para decoracao

Cortador de Unha

Esmaltes Hipoalergénico

Removedor de Esmalte Algodéao
Adesivos para as unhas Esfoliante
Lixas Fortalecedor de unha

Alicates

Spray secagem rapida

Amolecedor de cuticula

Oleo nutritivo para unhas

Hidratantes para maos e pés

Espatula

Unhas Posticas

Tesoura

Bloco Modelador

Maletas para guardar objetos

Cola para unhas

Carimbo para unhas

Esmaltes Magnéticos

Esmaltes Hologréaficos

Tabela 17

4.1 DESCRICAO DO PUBLICO-ALVO
Segundo informacgdes fornecidas pelas Proprietarias o Publico-Alvo priméario sao

mulheres com faixa etaria de 14 a 50 anos, pertencentes as classes A, B e C.

4.2 DEFINICAO DOS PROBLEMAS E OPORTUNIDADES
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4.2.1 PROBLEMAS

No Briefing e na Pesquisa realizada nas ruas de Assis com os consumidores, foram

detectados problemas como:

Muitos consumidores apontaram na pesquisa ndo conhecer a loja. As vezes
s6 ficaram sabendo por um terceiro, ou s0 passaram na frente e nunca se
interessaram a entrar.

Falta de espaco interno, com prateleiras estreitas.

Falta de espaco nas ruas para estacionar; a rua € mao Unica e muito
movimentada. Embora a localizacdo seja privilegiada, ha dificuldade para
estacionar.

Alguns consumidores nao se habituaram ao horario diferenciado da Empresa.
Falta de funcionarios no horario em que ha um grande fluxo de clientes na
loja.

Ter apenas uma manicure para atender todas as clientes.

Falta de divulgacdo com Publicidade.

4.2.2 OPORTUNIDADES

Definir uma estratégia para sanar a falta de profissional para fazer as unhas.
Analisar os precgos e as formas de pagamentos, oferecendo mais descontos
ou trabalhando com promocgoes.

Investir na divulgacao da loja, visando a comunicagdo e consequentemente o
aumento de clientes.

Conveniar-se a um estacionamento proximo a loja.

Divulgar através de flyers o horério diferenciado da loja.

Adaptar prateleiras em espacos vagos da loja.



4.3 ANALISE COMPARATIVA DA CONCORRENTE

4 Os CLIENTE CONCORRENTE DIRETO
EMPORIO DAS UNHAS | REGALITA
-Manicure/Pedicure -Manicure/Pedicure
-Esmaltes -Esmaltes

PRODUTOS Nacionais/Importados Nacionais/Importados

(SERVICOS) -Hidratantes/Esfoliantes -Hidratantes/Esfoliantes

-Adesivos/Enfeites

-Alicates/Cortador de
Unha
-Lixas/Amolecedor/Pome
-Removedor/Spray
Secagem

-Espétula/Pincéis/Tesoura
-Algodao/Maletas
-Unhas Posticas
-Tintas para Decoracao
-Oleo Nutritivo

-Oleo de Cravo

-Base Fortalecedora
-Esmaltes com Aroma
-Esmaltes Magnéticos
-Esmaltes Holograficos
-Carimbos para Unhas

-Cola para Unhas

-Adesivos/Enfeites
-Alicates/Cortador de Unha
-Lixas/Amolecedor/Pome
-Removedor/Spray Secagem
-Espétula/Pincéis/Tesoura
-Algodao/Maletas

-Unhas Posticas

-Tintas para Decoracao
-Oleo Nutritivo

-Base Fortalecedora

-Esmaltes com Aroma

PRECO

MANICURE/PEDICURE
R$ 25,00

MANICURE/PEDICURE
R$ 22,00
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PONTO DE VENDA

Considerado Bom

- Fica localizada préximo a
Av. Rui Barbosa, na rua
de trds (R: Smith de
Vasconcelo) de esquina
com a Padaria Florenca.
Apesar de ser uma rua
conhecida a Loja ainda
ndo estd marcada para

todas que passam por ali.

Considerado Regular

- Nao tdo préxima da Av.
principal do comércio, fica um
pouco distante das outras
lojas do mesmo ramo. Fica
localizada préximo a Empresa
(VIVO), (R:
Rangel Pestana).

de Telefone

PROPAGANDA - A Empresa trabalha com | - A Empresa concorrente
divulgacdo em  Jornal | utiliza Redes Sociais
Impresso local (Diario de | (FanPage), Cartédo de Visita.
Assis), Redes Socias
utilizando uma FanPage,
Cartdo de Visita.

Tabela 18

4.4 AVALIACAO DA TABELA

Diante do quadro acima, com relagdo ao seu concorrente, a “Empoério das Unhas”

apresenta mais opc¢des de produtos, variando pouco nas marcas. A maioria dos

produtos de ambas lojas sdo das mesmas marcas, 0s servigos oferecidos sao 0s

mesmos, de Manicure e Pedicure, um preco equivalente ou mais barato.

Quanto a localizagéo, o “Empdrio das Unhas’ estd mais bem localizado que seu

concorrente, embora apresente um aspecto negativa sendo a dificuldade de

estacionamento ou vagas para estacionar na propria rua. O aspecto positivo para a

concorrente, por estar afastada do centro é facil o acesso, tem mais vagas em torno

da loja para os clientes estacionarem.

Quanto a Propaganda nota-se que a “Empédrio das Unhas” investe mais que a

concorrente.
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4.5 OBJETIVO DA EMPRESA

Fidelizar a marca, agradar e atingir todas as expectativas dos consumidores,
atendimento personalizado e contato frequente pelas Redes Sociais para aumentar
o fluxo de clientes na loja. Agradar ao publico alvo de uma forma satisfatéria e que

traga bons resultados para a Esmalteria e consequentemente para os clientes.

4.6 META DA EMPRESA
Aumentar o giro da empresa, fidelizar clientes, conquistar novos clientes, divulgar a

marca, aumentar o capital.

4.7 OBJETIVO DE MARKETING
Divulgar a marca nos meios apropriados, de acordo com a verba disponivel.

Aumentar a participacdo da empresa no mercado local e futuramente regional.

4.8 META DO MARKETING
Obter uma divulgacdo positiva da empresa, com resultados satisfatérios. Buscar

novos clientes em um raio de 60 KM de Assis.

4.9 OBJETIVO DA PROPAGANDA

Criar imagem de uma empresa idonea, que possui profissionais capacitados para
atender as necessidades do cliente, assim ganhando preferéncia dos consumidores.
Atingir a meta da empresa no ambito local e regional, ou seja, trazer para a empresa
pessoas que estejam aptas e dispostas a consumir 0s servigcos oferecidos pela
empresa e adquirir os produtos.

4.10 OBEJETIVO DE COMUNICACAO
No primeiro momento o principal objetivo de comunicacdo a ser atingido; isto €, o
fortalecimento do posicionamento da empresa no mercado atuante, fidelizando sua

clientela. No segundo momento, apds esta conquista, buscar ganhar novos clientes.
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A agéncia ALL Comunicagao objetiva fazer com que os clientes/consumidores do
Emporio das Unhas encontrem na loja servicos e produtos que atendam suas

necessidades, desejos, expectativas com vaidade, beleza e bem estar.

4.11 POSICIONAMENTO

4.11.1 PROMESSA
Falar com os consumidores de maneira que os atinja de forma direta e

objetivamente com énfase nos diferenciais da loja.

4.11.2 JUSTIFICATIVA

Do ponto de vista profissional estratégico € uma Empresa de estética e beleza das
unhas que oferece varias op¢cbes de produtos e um tipo especifico de servico com
alta qualidade, dispondo de funcionarios capacitados e qualificados para todos o0s
tipos de atendimento.

Através desta campanha, deve-se enfatizar os diferenciais da empresa, como o
horario especial para clientes que trabalham no horario comercial, evidenciar a
qualidade dos produtos e servicos como ponto forte, e ainda incluir itens como:
Atendimento personalizado, facil localizacdo, espaco interno agradavel tanto para

clientes/consumidores quanto para funcionarios e proprietarios.

4.11.3 IMAGEM DESEJADA

O posicionamento, ou seja, a imagem que deve-se criar na mente das pessoas €
que a Empresa, Empdrio das Unhas, busca compreender de forma individualizada
seus consumidores, de maneira que a aparéncia e o visual combinem com a
personalidade de cada um. Atendendo as necessidades e o0s desejos de seus

clientes, mostrara a beleza personalizada dos mesmos.

4.12 ORIENTACOES MERCADOLOGICAS
A agéncia ALL COMUNICACAO tem como objetivo implantar um esquema de
Endomarketing, ou seja, acbes de marketing voltadas para o publico interno da

empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios valores destinados em
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servir o cliente. Esta nocao de cliente, por sua vez, transfere para o tratamento dado

aos funcionarios comprometidos de modo integral com os objetivos da empresa.

4.13 ORIENTACAO PARA CRIACAO

A criagdo sera trabalhada através do lado emocional do consumidor. Dando énfase
para a beleza, estética, bem-estar e boa aparéncia, sendo estes aspectos
fundamentais para as mulheres que querem se cuidar e de modo bem elaborado
mostrar todos os beneficios dos produtos e servicos da empresa de forma que
atenda as necessidades das clientes e ao mesmo tempo crie um laco de
familiaridade com a marca.

Porém sera trabalhado em menor proporcéo o lado racional, com foco no diferencial
e qualidades da empresa como: produtos exclusivos, servico qualificado,
atendimento personalizado, profissionais capacitados.
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CAPITULO 5 - MIDIA

5.1 Planejamento de midia

O planejamento de midia tem como principal objetivo nesta campanha indicar os
melhores meios de comunicacdo que serao utilizados para a divulgacdo da Loja
“Empdrio das Unhas”, assim como de seus produtos, promogdes e servigos.

Este planejamento indica os melhores meios e veiculos de midia para que possam
ser transmitidas as mensagens publicitarias da forma mais adequada e significativa,
determinando também a melhor época ou periodo para que a campanha seja

veiculada.

5.2 Objetivos

5.2.1 Primério

Divulgar a marca nos meios mais apropriados de acordo com a verba disponivel e
de uma forma que popularize a mesma e atinja o publico alvo através de uma
comunicacdo eficiente; no momento considerado mais adequado, com meios de

comunicacao apropriados.

5.2.2 Secundario
Criar uma identidade visual para a marca, que influencie diretamente o consumidor
no processo de compra e 0 publico alvo em relacdo ao conhecimento do

estabelecimento e de seus servicos.

5.3 Mercado

Assis (SP). Segundo dados do IBGE - Instituto brasileiro de Geografia e Estatistica,

0 municipio conta,
com uma economia diversificada, em areas como o
comeércio, agricultura e prestacdo de servigos, além de
um grande comeércio, o qual atrai compradores de toda a

regido. Aproximadamente conta com 98.715 habitantes,
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sendo que a maioria € do sexo feminino, 48.065 sé&o

mulheres.

Isso demonstra a influéncia e o poder da classe feminina sobre as demandas da
cidade. O ramo de comércios de estéticas € 0 que mais cresce hoje, ndo somente
na cidade de Assis como em outros lugares e as mulheres estdo sempre dispostas a
gastar quando € em nome da beleza. Por motivos como estes, houve a necessidade
de um mercado desse perfil, porém com um diferencial nunca visto antes na cidade,
uma loja de estética voltada somente para cuidados das méaos e pés, um mercado
anico na regido e que estd em alta, pois esse tipo de estética no decorrer dos
altimos anos vem crescendo muito e se destacando entre o publico feminino.

Segundo KOTLER (1995) Produtos e tecnologias eventualmente tornam-se
obsoletos, mas as necessidades basicas do mercado podem durar para sempre.
Uma definicdo de missado orientada para o mercado define o negécio em termos de

satisfacdo das necessidades basicas do consumidor.

5.4 Publico Alvo

Os esforcos de comunicacao serdo destinados principalmente as mulheres. Embora
exista uma boa parte de consumidores do sexo masculino, esse segmento de
mercado ndo atinge esse tipo de publico. Dessa forma o publico-alvo é composto
por mulheres, pertencentes as classes A, B e C, com faixa etaria entre 14 a 50 anos,
residentes na cidade de Assis ou regido. Mulheres essas que acompanham as
tendéncias, sdo ligadas na moda, beleza e estética e querem estar bem consigo
mesmas; que se dedicam ao cuidado do corpo, principalmente aos das maos e pés.
Podem ser jovens, que gostam de novidades, acompanham novelas e sites da
internet para estarem sempre atualizadas quanto a moda; e mulheres adultas que
sdo independentes financeiramente, que gostam de comprar produtos para realcar
sua beleza e até mesmo as profissionais da area (manicures) que precisam estar

por dentro das novidades e dos langamentos para agradar suas clientes.
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5.5 Consideragdes sobre a verba disponivel

Como é uma loja em sua fase inicial, ou seja, comecando agora, conta com uma
verba baixa e limitada de R$ R$ 12.000,00.

Mesmo assim vamos fazer o possivel para adequar esse valor a impactante
campanha que vamos realizar, usufruindo a melhor maneira possivel da verba e dos

meios utilizados.

5.6 Estratégia de midia

A midia é essencial para o sucesso de qualquer campanha, com base nisso, iremos
realizar para nosso cliente uma estratégia onde possa alcancar todos os seus
objetivos.

Para Caroline Marshall (2000), a publicidade € um dos aspectos mais visiveis de um
negocio, e um dos que podem fazer uma diferenca crucial para que uma empresa
alcance os seus objetivos.

Para isso, contaremos com uma ampla divulgacdo da marca na cidade de Assis,
onde esta situada a loja e nas cidades da regido.

A estratégia parte da midia mais ampla para a mais particular. Sendo assim o
receptor (cliente ativo ou em potencial) vai sendo envolvido gradativamente pela

informac&o.

5.7 Determinagéo da utilizag&o simultanea dos meios

A campanha tera inicio a partir do més de junho de 2013, através da veiculacéo
semanalmente do Jornal O Diario do Vale. Em julho sera feita a veiculacdo de um
spot de 30” nas Radios Antena Jovem e Cultura e na Revista Estilo Livre. A escolha
deste més, é pelo fato de as pessoas ficarem mais em casa por causa das férias e
frio e consequentemente terem mais acesso a esses meios.

Em agosto contaremos com a distribuicdo de outdoors, flyers e mala direta. Sendo
trés outdoors na primeira quinzena do més de agosto. Serdo distribuidos trés mil
flyers preferencialmente em dias de semana na segunda quinzena do més em ponto

estratégicos e movimentados da cidade.
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No més de setembro, contaremos com as midias radio e jornal que veiculardo
alternadamente durante as semanas do més. E com outdoors na primeira quinzena
do més.

E para a sustentacdo no més de outubro, contaremos com a divulgacao através de
flyers, malas diretas e uma midia alternativa. Esta tera um aplicativo para celulares
onde as pessoas tém acesso aos produtos da loja, podendo testar estes através de
uma foto da sua méo, onde a pessoa pode escolher as cores dos esmaltes,
tendéncias, adesivos e tudo de mais novo.

Tudo para que a marca seja de facil assimilacdo para o publico alvo e com isso
ganhe consumidores fiéis.

A marca conta com mais esfor¢cos de comunicacdo fundamentais os quais sdo via
internet, através do facebook mais especificadamente em sua fanpage a qual esta
sempre atualizada para informar seus seguidores, além de contar com um meio mais
atual, o Instagram, o qual é obtido através de celulares com android que permitem o
acesso a internet e que conta com as mais modernas ferramentas de divulgacao as

quais abrange um grande publico.

5.8 Taticas de midia

Elaboramos os meios mais estratégicos de comunicacdo e com um custo ndo muito
alto, visamos divulgar da maneira mais adequada a loja, bem como seus servigos. A
campanha comeca a ser veiculada a partir da primeira quinzena do més de junho de
2013 e vai durar até o més de outubro onde ela se encerra, totalizando assim 5
meses de divulgacdo, com énfase na cidade de Assis. A campanha publicitaria sera
direcionada a toda a populacdo da cidade, dando énfase a seu publico alvo. Para a
divulgagcdo da campanha contaremos com as midias eletronicas (internet e radio) e
com as midias impressas (revista, jornal, mala direta, outdoor e flyer).

Para os autores Farris e Reibstein (2004), existe uma relacdo intima entre gastos
com propaganda, precgos e lucro. As empresas que mais investem em propaganda
tendem a comandar precos mais altos para seus produtos e, também, obterem as

melhores margens.
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5.9 Recursos de Midia a serem utilizados e suas justificativas

Serdo utilizados os seguintes veiculos de comunicacdo: Radio Antena Jovem e
Cultura, Jornal O Diéario de Assis, Revista Estilo Livre, Internet através do Facebook
e Instagram, flyers, outdoors e mala direta.

Contaremos com outro meio a ser utilizado, que sera a complementacdo da
identidade visual (reorganizacao interna). Sendo assim sera feito o cartdo de visitas

e camisetas.

5.10 Justificativa da utilizac&o do veiculo Jornal

Tendo em vista que o jornal atinge todas as classes sociais e todas as idades, ele
passa a ser um meio essencial para essa campanha. Sabe-se que o jornal por ser
regional atinge boa parte da populacdo da regido. Por se tratar de um meio que
sempre traz noticias e sua eficacia de ser atualizado sempre tem um alto poder de
credibilidade, faz com que as pessoas o visualizem com frequéncia.

Para Sampaio (2003) jornal € uma excelente midia de carater local e regional,

oferece agilidade, alto impacto, credibilidade para anuncios.

5.11 Jornal o Diario de Assis
Para isso iremos utilizar um jornal da cidade de Assis, o Diario De Assis, 0 qual sera
veiculado semanalmente todas as tergas feiras, durante o més de junho. E

semanalmente todas as tercas feiras durante o més de setembro.

5.12 Justificativa da utilizacdo do veiculo Outdoor

Como se percebe o outdoor se trata de uma midia com grande poder de divulgacao
por ser de grande impacto e atingir um grande numero de pessoas a0 mesmo
tempo.

Para Sampaio (2003) o outdoor tecnicamente significa propaganda ao ar livre.

Serao veiculados 6 outdoors, sendo 3 para a primeira quinzena de agosto e mais 3
para a primeira quinzena de setembro no perimetro urbano.

Esses outdoors serdo distribuidos em locais estratégicos, os quais contam com um
grande fluxo de veiculos, alta visibilidade e proximos de locais conhecidos e com

grande numero de pessoas que os frequentam.
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Nas duas quinzenas, a distribui¢ao ficara a seguinte:
e Av. Rui Barbosa - préximo ao Hippo Grill
e Av. Dom Antbnio - Em frente Supermercado Max

e Av. Valter Antonio Fontana — Em frente Saida Supermercado Amigao.

Os outdoors possuem caracteristicas intencionais, por isso 0s lugares foram
escolhidos de acordo com sua movimentagdo, popularidade e tendéncia. Os
outdoors tém o propdsito de atingir ao publico alvo, pois foram colocados em lugares

estratégicos e de facil visibilidade.

Utilizamos o ponto da Avenida Rui Barbosa, pois fica no centro da cidade,
proximo a um estabelecimento movimentado e conhecido, o restaurante Hippo Grill,
por ser a avenida central da cidade o fluxo de movimento € grande tanto de dia
guanto de noite. O ponto préximo ao Supermercado Max, na Avenida Dom Ant6nio,
€ muito estratégico tanto para as pessoas que estdo indo para o supermercado,
quanto para aquelas que passam pelo local, no qual existe também um grande fluxo,
pois tem uma Universidade, mas foi escolhido principalmente por ficar préximo a
saida da Cidade atingindo assim aos consumidores das cidades vizinhas que vém a
Assis a passeio, para trabalhar ou qualquer outro motivo. E o ponto referente a saida
do Supermercado Amigdo, atinge um publico das classes A e B que moram
préximos ao local e aos que vdo ao Supermercado, que por sinal € um dos mais

movimentados da cidade e por estar proximo a outra Universidade.

5.13 Justificativa da utilizacdo do veiculo Revista

5.13.1 Revista Estilo Livre

Destinada a um publico mais restrito e especifico a revista Estilo Livre foi
escolhida, por ser um meio local voltado para as classes B e C, o que através de
pesquisas e dados levantados chegamos a conclusdo que esse publico é
consumidor e em partes atende as expectativas da nossa cliente. Além claro que de
ser uma revista onde a maioria das mulheres séo leitoras, uma vez que nosso target

principal é o publico feminino, ja que a loja é referente ao ramo de beleza e estética.
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A revista sera veiculada mensal a partir da segunda semana do més durante os
sadbados do més de julho, més esse escolhido estrategicamente, por ser més de
férias onde as pessoas tém mais tempo e ocasionalmente terdo acesso com mais
frequéncia a esse tipo de meio.

7

A revista Estilo Livre € um veiculo cujo seu conteudo visa entretenimento,
informacédo e publicidade, € uma revista local e regional com isso atende toda a
regido e atinge mais pessoas, pois ndo deixa de ser uma revista consumida pelos

seus cidadaos.

5.14 Justificativa da utilizacdo do veiculo Radio

O radio por ser um veiculo muito antigo e que muitos tem em casa hoje se tornou
algo totalmente conhecido, de facil acesso e de baixo custo. Por ser uma
ferramenta onde trata 0 som e n&do a visdo nos permite abrir a imaginacao e agucar
o sentido dos ouvintes, por se tratar de um meio que atinge todas as classes sociais

e idades, ele foi escolhido estrategicamente para essa campanha.

5.15 Radio Antena Jovem e Cultura

Vamos trabalhar com duas emissoras locais durante o més de julho e setembro,
sendo para o més de julho 6 inser¢cdes por dia contando com os sabados, durante
doze dias. As quais serdo feitas nas radios Antena Jovem na primeira semana de
julho e a Cultura na segunda Semana (periodo das 8 as 12h) e ( do 12h as 18h)
todos os dias Uteis mais o sabado, totalizando assim 72 insercdes, sendo 36 para
cada emissora. JA no més de setembro serd 4 insercfes por dia durante 0 més
inteiro, as quais serdo nas mesmas emissoras, porém na Antena Jovem sera um
total de 48 inser¢cdes durante a primeira quinzena do més e na Cultura seréo
também 48 insercbes mas na segunda quinzena do més, totalizando assim para
esse més 96 insercdes. Escolhemos essas emissoras pois sdo bem conhecidas no

municipio e pela sua grande cobertura, onde atinge todas as cidades da regiéo.
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5.16 Justificativa da utilizac&o do veiculo Internet
Atualmente o meio mais usado e indispensavel em questdo de Publicidade é a
internet, pois conta com ferramentas de alta tecnologia, atinge todos os publicos, &

de facil acesso, permitindo assim ampla informacao a seus internautas.

5.17 Facebook

A Loja conta com uma fanpage no Facebook, que foi criada antes da sua
inauguracgao para divulgar a mesma e provocar uma certa curiosidade nas pessoas.
A fanpage conta com varios seguidores, 0s quais tiram suas duvidas, mandam
sugestbes e criticas e todos sdo respondidos o mais rapido possivel pela propria
dona da empresa. A mesma estd sempre sendo atualizada com o0s produtos,

novidades, promogdes e até mesmo dicas e informacdes do mundo da estética.

5.18 Instagram

Outra ferramenta que também vamos utilizar é o Instagram, meio este que pode
ser acessado através da internet de celulares com android, o qual permite a
divulgagéo por meio de fotos. Num mundo onde a tecnologia esta crescendo cada
vez mais e as pessoas estdo acompanhando esse crescimento € indispensavel esse
tipo de ferramenta. Através do Instagram pode ser postado fotos, fazer interacdo
com novos consumidores, saber se estes estdo curtindo seus produtos e até mesmo
vender, 0 que gera um certo vinculo entre empresa e cliente além claro de aumentar

a popularidade da loja e mostrar-se atualizada perante 0os concorrentes.

5.19 Justificativa da utilizacdo da veiculacdo de Mala Direta

Essa ferramenta permite um contato rapido e imediato com publicos especificos,
mas para isso € de total importancia que o banco de dados esteja sempre
atualizado.

Por se tratar de um meio de comunicacao pessoal, permite uma mensagem direta
ao consumidor, desde que a mesma seja direcionada individualmente para cada um.
Assim, atinge diferentes pessoas ao mesmo tempo, com uma s6 mensagem.

As malas diretas serdo enviadas através da prépria loja Empério das Unhas e

serdo distribuidas nos meses de Agosto e Outubro. Sera dirigida aos publicos
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especificos da loja, sendo 700 malas diretas para clientes cadastrados e 300 para
pessoas das classes de interesse, totalizando assim 2000 malas diretas nos dois
meses estipulados.

E uma midia que tem um alto custo, porém ¢é uma divulgacao precisa e certeira ja
gue tem total contato com os consumidores sendo totalmente sem disponibilidade
para dispersdo. As malas diretas serdo enviadas atraves da propria loja Emporio das

Unhas.

5.20 Justificativa da utilizacdo da veiculacéo de Flyers

O flyer faz diferenca em uma campanha publicitaria, pois as pessoas precisam
pegar, sentir, tocar para ver o material, o qual deve ter um diferencial para chamar
atencao de todos. Os flyers tem o objetivo de informar de maneira direta as pessoas,
evidenciando de forma clara os servicos e produtos oferecidos. Sendo sua
circulacao rapida e eficiente, serdo distribuidos dois mil flyers no centro da cidade e

em alguns lugares estratégicos com bastante movimentacao.

5.21 Cartédo de Visitas e Camisetas

O cartdo de visitas é a identidade visual da loja, por isso ele deve ser bem
produzido, pois vai ser carregado junto das pessoas, em suas carteiras, agendas ou
bolsas. Devendo ter as informacdes necesséarias e bem visiveis, os cartbes de visita
serdo entregues para cada cliente apos efetuar sua compra e para aqueles que

precisam de contato para esse tipo de servi¢o/produto.

5.22 Planilhas
e RA&dio Antena Jovem
e Radio Cultura
e Jornal O Diario de Assis
e Revista Estilo Livre

e Qutdoor
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5.23 ANEXOS

5.23.1 Outdoor

PLANEJAMENTO DE MIDIA - EMPORIO DAS UNHAS

YEICULD: Karony CIDADE: Assis "_W
TEL: (18) 3322-5999 /
EMAIL: karony@femanet.com.br

Comunicagdo

QUTDOOR
MES 1234667 ]a]58 0111213 14[15[16]17 [1a 18] 20]21]22] 23] 24 |25] 26 | 27 | 26 |29 30] 31
JANEIRO
FEVEREIRO
MARCO
ABRIL
MAIC
JUNHO
JULHO

AGDETO
SETEMEBRO

OUTUBRO
NOWEMBRO
DEZEMEBRO

Outdoor
Quinzena: R 450, 00 cada

3 outdoor por guinzena: R 1.350

Total Geral: B outdoors: R$ 2.700

5.23.2 Jornal

PLANEJAMENTO DE MIDIA | EMPORIO DAS UNHAS \

WEICULO: Jomal Didrio De Assis CIDADE: Assis P
TEL: (18) 3321-3200 Comunicagédo
EMAIL: diatiodeassis@uol.com.br / diariodeassis@femanet. com. br

Més Junho

Dia 1(2]3 1213141516 |17 [15[19 |20 212223 |24 | 25|26 |27 |28]|29(30( Ins. F Uni. § TOTAL

.
o
o
=
-]
(1]
-
o
—_

1/ pg color X X X X 4| 300,00 1200,00

§ total geral R§ 1.200,00

total insergies 4
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5.23.3 Radios

PLANEJAMENTO DE MIDIA | EMPORIO DAS UNHAS w
WEICULO: Réadio Antena Jovern CIDADE: Assis A
CONTATO: Diega . )
TEL: 3321-6232 Comunicacao

EmAIL: diegodipaulai@radioantenajovernfim. com. br

Més Julho
Dia 1234567 |89 10111213 14[15|16[17[18[19]20|21|22|23]|24|25[26(27 2829|3031 Ins. § Uni. F TOTAL
G as 12h 3| 3] 3| 3] 3] 3 18 5,00 144,00
12has18h | 3] 3] 3] 3] 3] 3 18 5,00 144,00
§ total geral R} 288,00
total insercies 36
Ridio: Spot de 307
PLANEJAMENTO DE MIDIA | EMPORIO DAS UNHAS w
WEICULO: Cultura CIDADE: Assis
CONTATO:Rodolfo ) i
TEL: 18 3322 8311 CGI?HH?I'C-‘&JC_?EJ‘O
EMAIL: culturadeassis@amail.com
Mlés Julhe
Dia 123 (456|785 101121314 [15[16[17[18]19]|20|21|22|23|24|25|26|27 |28|29|30|31] Ins. F Uni. § TOTAL
8 3s12h 31031 3] 31 3] 3 18 5,00 108,00
12h 45 18h 3 03] 3] 3] 3] 3 18 5,00 108,00
} total geral R$ 216,00
total insergies 36

Radio: Si)ot de 30™ |
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5.23.4 Revista

PLANEJAMENTO DE MIDIA | EMPORIO DAS UNHAS
VEICULO: Revista Eslito Livre CIDADE: Assis

unica¢ao

TEL: (18) 18 3302 3152 Com
EMAIL: revista@revistaestilolivre.com.br

Més Junho

Dia 1]12(3|4[5|6[7|8]9[10[11[12]13]14[15]|16|17]18[19]20/21]22|23|24|25|26|27|28|29(30| Ins. [ $ Uni. § TOTAL
1/4 pg color X X X 3| 800,00 2400.00

$ total geral R$ 2.400.00
total insercdes 3

5.24 Cronograma

CRONOGRAMA CAMPANHA EMPORIO DAS UNHAS

VEICULAGAO DA CAMPANHA

JUNHO 1| 2| 3| 4| s| 8| 7| 8| 9| 10[11]12]|13[14]| 15| 16| 17| 18] 19| 20| 21| 22| 23| 24 25| 26| 27| 28| 29| 30|
JORNAL X X X X

JULHO 1) 2| 3| 4| s| 6] 7| 8| 9|10[11]|12|43]14] 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28] 29| 30] 21

REVISTA X
RADIO XXX |X[X][X X[X[X|X [X[X

>
>

AGOSTO

OUTDOOR

MALA DIRETA
DISTRIBUICAO DO FLYER

SETEMBRO 1] 2| 3| 4| 5| 6] 7| 8| 9|10]11{12| 13| 14| 15| 16[ 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29] 30
JORNAL X X X X X
OUTDOOR
RADIO X[X[X]|X[X[X[X X[X]|X|X[X[X X[X]|X|X[X[X X[X[X]X[X[X
OUTUBRO 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9[10]11]42[13|14] 15| 16[ 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30 31
MALA DIRETA XX X)X XXX XX XXX [ X XXX (XXX XXX ] X[X][X]X X [X]X]X][X

X Spot de 30

X [1/4 de pg colorida

X [1/8 de pag colorida




5.25 Orgcamento

Distribuicdo das verbas

5.25.1 R&dio Cultura (84 insercdes)

1 insercéo: R$6,00 x 6 insercbes/6 dias
Total: R$ 216,00

1 insercao: R$6,00 x 4 inser¢des/12 dias
Total: R$ 288,00

5.25.2 Radio Antena Jovem (84 insercdes)

1 insercao: R$8,00 x 6 inser¢des/6 dias
Total: R$ 288,00

1 insercéo R$8,00 x 4 inser¢cbes/12 dias
Total: R$ 384,00

5.25.3 Jornal O Diério do Vale (8 insergdes)
Medida: Y, de pagina

Cor: 4x4

Unidade: Y, pagina R$ 300,00/8 insercbes
Total: R$ 2.400,00

5.25.4 Revista Estilo Livre

Medida: % pagina

Cor: 4x4

Unidade: % pagina R$ 800,00/3 insercdes
Total: R$ 2.400,00

5.25.5 Flyers

Quantidade: 2000

Tamanho: 17x17 cm com faca especial
Cores: 4x4

Papel: Couché Fosco

Gramatura: 2309
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Total: R$ 1.900,00

5.25.6 Mala Direta

Quantidade: 2000

Tamanho: 17x17 cm com faca especial
Cores: 4x4

Papel: Couché Fosco

Gramatura: 2309

Unitario: 0,36

Total: R$ 720,00

5.25.7 Outdoors

Tipo: Placa

Tamanho: 9x3 metros

Unidade: R$ 450,00 quinzena/ 6 quinzenas
Total: R$ 2.700,00

5.25.8 Custo Total

Midia Custo
Radio Antena Jovem R$ 672,00
Radio Cultura R$ 504,00
Jornal O Diario de Assis R$ 2.400,00
Flyers R$ 1.900,00
Mala Direta R$ 720,00
Outdoor R$ 2.700,00
Camiseta R$ 250,00
Cartdo de visita R$ 450,00
Revista R$ 2.400,00
Total R$ 11.996,00

Tabela 19
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5.26 CRIACAO
Toda a parte de criacdo foi baseada no planejamento da campanha, e

consequentemente nas informacdes obtidas no briefing e nas pesquisas.

5.27 Plataforma de criagcao

Na comunicacdo publicitaria estardo presentes informagdes sobre o bom
atendimento da empresa, produtos conhecidos e de qualidade, perfil dos
profissionais, vantagens da empresa e satisfacéo dos clientes que a frequentam.

As pecas realizadas tém um conteudo racional o qual destaca as qualidades da
Loja Empdrio das Unhas e seu diferencial, por ser uma empresa nova no mercado, e
emocional que tem um apelo através da estética o qual convenca que a boa
aparéncia e beleza sao fundamentais na vida de uma pessoa.

Todas as pecas foram criadas voltadas para nosso publico alvo, pois se trata de
uma empresa do ramo da estética, sendo assim, as artes que a envolvem devem ser
atrativas, diferenciadas e que agrade as pessoas, evidenciando sempre a beleza e

seus cuidados.

5.28 Fator Principal

As criacOes deverdo atender aos extintos racionais e principalmente emocionais
do cliente, tendo como o fator principal do servico a ser comunicado, a satisfacéo
pessoal do cliente e o prazer de comprar algo que lhe agrade e de qualidade.

5.29 Problema na mente do consumidor

Conforme pesquisa aplicada, foi detectada a falta de conhecimento das pessoas
sobre a Esmalteria Empoério das Unhas. Muitas ndo conhecem a loja ou se
conhecem é apenas de passar na frente ou porque algum amigo comentou sobre.
Esse problema das pessoas néo ter conhecimento da empresa se da por meio da
falta de divulgacdo, pois a Empresa nao utiliza os meios adequados de

comunicacao.
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5.30 Objetivos da Propaganda

Essa campanha publicitaria tem como principal objetivo posicionar a marca no
mercado de Assis e regido para que assim torne-se conhecida e ganhe
consumidores fiéis.

Definir estrategicamente os melhores meios de comunicacdo para a divulgacéo
da empresa, focando sempre no seu diferencial, mix de produtos e qualidade no
atendimento.

Por ser uma marca que ainda estd em fase de desenvolvimento, ou seja, ndo
esta ainda totalmente posicionada no mercado, ela tera uma linguagem com apelo
racional.

A mensagem a ser transmitida nas pecas é que a Empoério das Unhas, é uma
empresa confiavel, atualizada no ramo da estética, de alta qualidade que visa
sempre o0 bem estar, a beleza e a satisfagdo pessoal do cliente.

Sir David Orr (1996), um eminente Publicitario destacou: “Desde que (uma marca)
esteja sempre atualizada com o produto por meio de aperfeicoamento e inovacgao
técnica, e que suas comunicacdes continue relevante, ela pode durar décadas ou

mais”.

5.31 Pablico Alvo

As pecas publicitarias serdo voltadas as mulheres das classes A,B e C. Séo
pessoas amantes da beleza e estética, que estdo sempre acompanhando
tendéncias e atualizadas. A Empdrio das Unhas é uma loja visitada por mulheres e
jovens que procuram sempre se cuidar. Sdo mulheres que ocupam uma faixa etaria
de 14 a 50 anos, ndo sO de Assis, mas também de outras cidades da regido.

E como é uma empresa nova, com o tempo a Empédrio das Unhas
estd conquistando o seu publico, se tornando um publico fiel buscando satisfacéo

pessoal.

5.32 Beneficio ao consumidor

A loja conta com um diferencial em relagdo aos seus concorrentes seja eles
diretos e indiretos. Seu horario de funcionamento é diferenciado, sendo de Segunda
a Sexta das 9h00 as 21h00 e aos sabados das 10h00 as 19h00, sendo assim,
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muitos consumidores que trabalham podem passar na loja e podem fazer suas
compras sem pressa.

A loja também se destaca por ser somente de um segmento de beleza, como é o
caso por ser de produtos e servigos voltados apenas para os cuidados das maos e
pés, isso facilita para o consumidor que prefere muitas vezes ir a lojas especificas
para que possa achar o que procura. Além de encontrar em um soO lugar, os

produtos de seu interesse e o servico de manicure, a qual se encontra no local.

5.33 Possiveis midias a serem utilizadas
Serdo utilizados os seguintes veiculos de comunicacdo na campanha: Jornal e

Radios de Assis, Outdoors, Revista, Mala Direta, Internet e Distribuicdo de flyers.
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CAPITULO 6 - ESTUDO DA MARCA

6.1 Conceito Principal

O conceito da marca atual expressa emocdo e o sentimento da proprietaria
através dos tracos que formam um contorno de uma mao. Para uma das sécias a
marca € popular e atrai olhares; no ponto de vista sentimental isso € o que agrada
0s consumidores, mas para um ponto de vista mais criterioso a marca concentra
muitas informacgdes, tracos que ndo sao utilizados para representar nada, contem

trés fontes diferentes, imagens representando letras.

Existe uma predisposicdo natural das pessoas a
dar valor maior aquilo que as agrada, seja com
relacdo ao nome interessante de um produto, e seu
design ou a uma campanha bonita. Se tiverem
elementos adequados ao posicionamento, o0
design, a publicidade e os eventos promocionais
que envolvem a marca, vao agregar ao produto

uma percepcao maior de seu valor.

(José Martins, 1999, 23)

Algo mais sofisticado seria o ideal para a divulgacdo da marca e seu
reconhecimento, porém sempre respeitando as vontades do cliente. A marca sera

modificada em alguns detalhes, sempre preservando o conceito atual.

6.2 Conceito Secundario

No conceito secundario a marca teve uma evolucao desde a primeira arte feita na
inauguracao da loja em margo de dois mil e treze, entédo ela foi ajustada ao momento
vivido e vem se modernizando. A identidade visual da marca foi refeita, agora
contem tracos arrojados que sintetizam a inicializacdo e o progresso de uma nova

marca no mercado. Foi explorado o lado feminino de uma forma delicada com
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detalhes em cores fortes e claras, para isso foi usado a cor Rosa e Pink para
demonstrar o lado afetivo e emocional de cada mulher.
O rosa claro estd associado ao feminino.
Esta ainda associado a compaixao. O rosa
escuro, intenso, também chamado rosa
choque ou ainda simplesmente pink (que
significa rosa em inglés) € uma cor intima,
de docura melosa e romantica.
Disponivel em:

http://www.significadodascores.com.br

Segundo MARTINS(1999) O consumidor, por seu lado, entende que o diferencial
relevante da marca sdo suas caracteristicas emocionais.

De acordo com Martins o consumidor tem um lado afetivo/emocional que se
comove facilmente quando se sente ligado a marca, um exemplo disso sdo marcas
famosas que sao mais valiosas do que a prépria empresa; quando a marca é criada
e lancada, a expectativa da agéncia de Publicidade que estd por de tras disso &
inteiramente racional, quem vai estipular o seu lado emocional e suas caracteristicas
€ 0 seu publico. A ligacdo entre consumidor e a marca representa o quanto a

empresa esta sendo satisfatoria no mercado em que ela atua.

O objetivo de toda empresa ao Iinvestir na
construcdo de uma marca € aumentar sua
lucratividade, fazendo que seus produtos deixem
de ser commodities para se tornar referéncia do
mercado.

(José Martins, 1999, 17)

Conforme José Martins citou, toda empresa se preocupa em criar uma marca
que seja referéncia e torne sua loja reconhecida, para isso a divulgacdo bem feita, e

esclarecida da marca em si, as vezes vale mais que o préprio produto. Através da


http://www.significadodascores.com.br/
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marca jA& em destague no mercado, a empresa consegue fazer com que seus
produtos se tornem mais influente e que tragam sucesso e lucros para empresa.

Um empreendimento com uma marca influente acaba gerando lucros superiores
a meédia do mercado; uma marca bem resolvida e reconhecida entre os
consumidores tende sem preocupagbes mesmo com as novidades dos

concorrentes, por se tratar de um negocio ja em evidencia.

A sensibilidade do consumidor sé € atingida
guando a compra realiza e satisfaz racionalmente
e, sobretudo, emocionalmente suas aspiragdes, por
meio da imagem do produto. A imagem € o fator
decisivo para a escolha da marca.

(José Martins, 1999, 17)

Quando o conceito da marca ja esta sendo positivo, é perceptivel a ligacdo do
cliente/consumidor com a empresa, seus habitos de compras sdo maiores e sua
frequéncia de visitas na loja se torna repetitiva.

O consumidor se sente positivamente satisfeito quando faz uma compra, isso &
ocorréncia de uma marca bem planejada, que toque ndo sO6 o racional do

consumidor, mas também o seu lado emocional/afetivo.

A compra passa por duas fases distintas: a
satisfacdo pessoal e a escolha da marca. A
primeira fase estda ligada a motivacdo que
satisfacam o individuo fisica ou psicologicamente.
Uma pessoa pode entrar no primeiro bar que
encontra para tomar uma agua ou comer um
cachorro-quente ou sentir a necessidade de
comprar uma roupa em uma loja chiquérrima para
sentir-se bonito numa festa especial.

(José Martins, 1999, 35)
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O consumidor/cliente ja sai da sua casa pré-disposto a gastar, o que vai alterar
na sua escolha de compra é a marca. A marca tem o “poder” de motivagao, age no
inconsciente ligado a identidade da marca, mas muitas vezes esse supérfluo ndo é
necessario. Existem pessoas que acabam se arriscando numa compra
desnecessaria sé para manter a integridade de sua identidade, a marca tem muita
ligacdo com status, isso pode se tornar um ciclo vicioso, onde o consumidor nao tem

mais controle das suas vontades.

6.3 Tema da Campanha

O foco principal da Campanha é a beleza feminina e o bem estar, sendo a idéia a
ser explorada nas pecas a aparéncia e a vaidade da mulher conceitos fundamentais.
Assim foram feitas pegcas com esse conceito, tudo muito delicado, feminino e
elegante.

A marca mesmo foi pensada estrategicamente para que possa ser associada ao
ramo da estética e cuidados de beleza sem perder o seu foco que é ser de facil
assimilacdo e fixacdo na mente dos clientes, quando o assunto for cuidado das

MAaos e pés.

6.4 Defesa do tema a campanha

Como ja foi citado, o tema da campanha é algo que remete ao segmento da
Empresa, esta totalmente ligado a marca. Sendo assim, o tema ficou Beleza e Bem
Estar, o qual € um cliché, uma expressao que é muito utilizada e por isso se torna
previsivel. Como se pode perceber esse titulo tem uma linguagem poética, a qual é
sempre usada em textos publicitarios, pois utiliza-se da combinacdo de palavras e
do uso do cliché, o qual representa expressividade a mensagem, e
consequentemente o consumidor ao ler, cria certa afinidade e assimila a marca ao
produto, fazendo com que gere curiosidade e vontade de conhecer a Emporio das

Unhas seus servi¢cos e produtos.
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6.5 Slogan

Sobre o Slogan Elegancia das maos aos pés, é possivel notar que é composto por
certa harmonia e direcionado ao ramo da estética.

Segundo Sant'Anna (1929) O slogan é, de fato, na maioria dos casos, um lema, isto
€, a expressdo de uma ideia sobre o produto ou anunciante.

O tema do slogan é de fato a ideia da marca da empresa assim como seus produtos
e servicos. Faz o uso de uma linguagem jovem e atrativa, o slogan tem a intencéao
principal de despertar no publico-alvo o interesse pela mesma, ja as palavras “méaos
e pés” tem como objetivo informar que se trata de uma loja do segmento de estética
mais especifico, uma esmaltaria.

A palavra elegancia é um fator principal no slogan, pois € uma palavra com varios
significados todos positivos, ela pode se referir a beleza, algo requintado, atitudes,
gentilezas, esse conceito se refere também ao bom gosto na area da estética.

O destinatario ao ler a mensagem vai se sentir bem e vai agucar sua vontade de
estar elegante levando a conhecer a loja bem como seus servicos.

Foi um slogan bem especifico, onde o leitor I1& e j4 associa com produtos de
beleza e com os cuidados com as maos e pés, ficando em evidencia a auto
valorizacdo do cliente e sua auto estima. Além de ser um slogan curto e de facil
memorizacao, o principal objetivo é ser lembrado sempre pelas consumidoras e ao
lembraram associem a loja e ao prazer de cuidar de si.

Quanto a forma faz o uso de tracos leves e delicados para passar mais
feminilidade, usam-se cores femininas e fortes, como o Rosa e o Pink, para chamar

a atencdao e ficar em evidencia.

6.6 Logomarca

O Dicionario de Termos de Marketing (1996) define logomarca como: “A parte da
marca que pode ser reconhecido, mas que nao pode ser verbalizado, tal como
simbolo, design, colorido ou letras distintas”.

A logomarca da empresa tem como cor predominante o lilas, por ser uma cor

feminina, delicada e passa o lado afetivo e emocional da mulher.
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Sendo o lado emocional a parte mais diferenciada da marca e com alto poder de
persuasdo, a qual tem a possibilidade de influenciar no processo de compra de
determinado produto.

Segundo MARTINS (1999) A prética de mercado nos mostra que quando o
consumidor vai as compras, ele busca emocéo.

Sendo assim a logomarca da empresa da énfase ao lado emocional para criar certo
vinculo com consumidor e consequentemente este tenha uma identificacdo imediata
da marca.

A logomarca tem que ser precisa e eficaz para que os consumidores gravem e
possam assimila-las quanto ao quesito beleza.

De acordo com Sant'’/Anna (1929) Sua funcéo é ficar gravado, definitivamente, na
mem©éria, por meio de estimulos visuais, mesmo que eles sejam apenas
vislumbrados.

Assim o maior propoésito da logomarca da empresa é o de fixar na mente dos
clientes sua imagem, para que possa ser referéncia em assuntos do ramo da beleza

e estética.

6.7 Defesa das Pecas

6.8 Mala Direta

Esse meio serd enviado para clientes cadastrados na loja, com o objetivo de
passar informacdes e divulgar a Emporio das Unhas, para que assim possa fidelizar
consumidores. Para isso conta com uma linguagem poética, a qual lida com o
emocional das pessoas e assim possa convencer 0os consumidores de que beleza,
bem estar e aparéncia sdo fundamentais para qualquer pessoa, principalmente
guando se trata de mulheres.

Como a mala direta é uma midia que é enviada em particular ela conta com uma

resposta imediata.
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EMPORIO
dasunhas

Mais de 40 marcas, esmaltes nacionais e importados,
servigo de manicure e profissionais capacitados.
Contamos também com esmaltes hipoalergénico

e todos os tipos de produtos para cuidados das maos e pés.

Smith Vasconcelos, 539 A
18 3022 4505

HORARIO DIFERENCIADO
Segunda a sexta :: Sh as 21h
Sabado :: 10h as 19h

@,.
A0S
’@ﬂc 0$p6

e s o

Venha nos conhecer!

6.9 Outdoor

O outdoor vai divulgar a loja para aqueles que ainda ndo a conhecem, e ao
mesmo tempo apresentar a marca, com o objetivo de popularizar a mesma, ganhar
credibilidade, buscar novos consumidores e fidelizar os ja existentes.

O outdoor por ser uma midia de grande alcance, tem o poder de atingir varias
pessoas ao mesmo tempo, porém o outdoor tem que ser preciso e objetivo, se ele
tiver muita informac&o corre o risco das pessoas passar por ele e nem ler o anuncio.

Devido a isso, o0 outdoor da loja vai ser direto e especifico.
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O outdoor e muitos itens da midia exterior possuem uma
caracteristica peculiar. Eles podem ser colocados longe
das placas de produtos concorrentes e perto das lojas em
que se encontram os produtos.

Pelo seu tamanho e cores exercem grande impacto no
publico, s6 superado pela forca da televisdo. E a midia
gue mais rapidamente atinge a massa da populacéo.

( Lupetti, 2003, p.122).
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6.10 Jornal

Por ser tratar de uma midia impressa mais acessivel, vamos divulgar a loja por esse
veiculo.

Segundo LUPETTI (2003, p.119). “O jornal é responsavel por 21,2 % dos
investimentos publicitarios no Brasil”.

Através dessa midia conseguimos passar mais informacdo do que as outras por se
tratar de uma midia que é propria para leitura, e apor sua vez, atingindo 0 nosso
publico-alvo, como citado acima.
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O texto usa uma linguagem informativa e racional, com a intengdo de informar os

consumidores um pouco sobre a loja, e acompanha a marca e slogan com o apelo

emotivo.

’ ‘\c'x(\ : Mais de 40 marcas, esmaltes nacionais e importados,
: : servico de manicure. Todos os tipos de produtos para
cuidados das mdos e pés. Esmaltes a partir de RS 1,99!

HORARIO DIFERENCIADO Smith Vasconcelos, 539 A
Segunda a sexta :: 9h as 21h 18 3022 4505
Sabado :: 10h as 19h

6.11 Radio

Vamos trabalhar com esse veiculo, pois ele trabalha com a imaginacédo, sendo

assim podemos agucar um pouco a curiosidade dos ouvintes através do spot.

De acordo com GONZALES (2003) O radio também tem um grande poder de

abrangéncia, estando presente em mais de 87% dos lares brasileiros.

Por isso vamos explorar essa midia, veiculando em duas emissoras da cidade, as

quais tem alcance na regido. O spot sera de 30' e sera gravado de modo a provocar

o lado emocional e sensorial das pessoas.

Spot

Beleza e bem estar, em um s6 lugar

Uma loja feita pra vocé, com os

mais variados tipos de esmaltes, marcas e produtos

Qualidade nos servicos e um excelente atendimento

Venha nos conhecer, estamos na rua Smith Vasconcelos, 539 A
Empdrio das Unhas

Elegancia das méos aos pés!
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6.12 Flyer

O flyer serd colorido e com um corte especial para chamar a atencdo dos
consumidores. O texto sera informativo, destacando as qualidades da loja e
apelativo com o propdsito de convecer os consumidores a conhecer a Esmateria.
Por ser uma loja nova na cidade e de um segmento especifico, vamos colocar
algumas fotos, da empresa, produtos e servico, afim de que as pessoas tenha mais
conhecimento sobre a loja. Fizemos um flyer moderno e criativo para que as
pessoas olhem e gostem do que estdo vendo com a finalidade de que se interesse
por aquilo e guardem o material. O flyer vai mostrar as caracteristicas da empresa,
suas qualidades e servicos e através do apelo emocional mostrar que aparéncia,

principalmente a das maos e pés é fundamental.

Frente

EMPORI

dasunhas




Verso

EMPORIO
dasunhas

Mais de 40 marcas, esmaltes nacionais e importados,
servi¢o de manicure e profissionais capacitados.
Contamos também com esmaltes hipoalergénico
e todos os tipos de produtos para cuidados das mdos e pés.

Smith Vasconcelos, 539 A
18 3022 4505

HORARIO DIFERENCIADO
Segunda a sexta :: 9h as 21h
Sabado :: 10h as 19h

Venha nos conhecer!

6.13 Cartao de visitas

96

O cartédo de visitas sera objetivo e direto, com informagfes importantes sobre a

Esmalteria.
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Frente

EMPORIO

dasunhas

Verso

Smith Vasconcelos :: 539 A

A Centro
EMPORIO T 1830224505
dasunhas Assis : SP
emporioassis@gmail.com

6.14 Facebook
A péagina da loja na internet contard com uma arte elegante e moderna, para

acompanhar seu conceito, o avatar serd composto pela marca da Esmalteria, para
ficar de facil memorizacdo e assimilacdo. A mesma sempre serd atualizada e

acompanhando as tendéncias da moda.
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Fanpage

) EMPORIO 4
L dasunhas ]

v Curtiu Mensagem ¥ v

6.15 MARCA DA EMPRESA
Apresentamos a seguir a evolucdo da marca criada para a campanha da Esmalteria

Emporio das Unhas

6.15.1 Marca Inicial
A marca em sua fase inicial, como ela estava, antes da nossa campanha publicitaria.

/ @ OG)@/

Y010 POR 10
B Un’aas

chunc aasSa Mdo das 12h as 21h

Tel: (18) 3022-4505 /
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6.15.2 Evolucéao
A marca em processo de evolucdo, com menos tracos, uma cor mais forte, que

passa mais visibilidade e fixa mais na mente do cliente.

EUUUPE’;RIIIO

dasunhas

2 E «POR|O

dasunhas

*

E «PORIO

dasunhas
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6.15.3 Final

A marca em sua fase final, a qual sera somente para o futuro, uma vez que a loja
foi inaugurada esse ano e ndo convém mudar agora, porém mais pra frente para
atualizar a marca antiga e inovar perante o mercado.

A marca utiliza-se de tracos finos e cores femininas, as quais passam uma
sofisticacdo e modernidade para a mesma. Os contornos arredondados passam
mais leveza a peca, deixando mais suave e marcante, para que nao passe
despercebida, e possa fixar na mente dos consumidores.

Segundo Lupetti (2003), A definicdo de uma marca nao se resume a escolha de um
nome. E preciso trabalha-la, dando lhe formas visuais, direcionadas para o

segmento de atuacio.

EMPORIO

dasunhas
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CONCLUSAO

Apos a realizacéo deste trabalho detectamos que a Empresa Empoério das Unhas
teve dificuldade na divulgacdo da loja, quando fundada em marco de dois mil e
treze, pois ndo tinha recursos necessarios para uma estratégia de comunicacao.
Com isso elaboramos essa Campanha que tem o intuito de atrair novos clientes,
fidelizar a marca e divulgar a empresa no mercado de cosméticos na cidade de
Assis.

Sendo assim, realizamos uma pesquisa quantitativa onde se pode analisar que o
publico alvo, ndo tinha conhecimento da existéncia da loja, porém 0s mesmos
demonstraram interesse por um mercado desse ramo, voltado somente para
cuidados das maos e pés.

Conscientes de que a eficacia do negdcio ndo deve centrar-se nas dificuldades
gue a empresa apresenta, mas sim nas oportunidades, focamos no seu diferencial
gue € um segmento novo de estética, sendo esse um grande interesse por parte dos
consumidores. Com isso concluimos que para um retorno satisfatério para a
empresa é necessario ter um planejamento de comunicagdo bem estruturado e estar
sempre divulgando a marca para fortalecé-la diante dos consumidores, agregando

valores e conquistando novos clientes.
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Modelo de Questionario

1) Sexo: () Feminino () Masculino

2) Profisséo:

3) Estado Civil: () Solteira () Casada () Outros
4) ldade: () Menos de 20 anos () 20 a 30 anos ()30 a 40 anos
() 40 a 50 anos () Mais de 50 anos

5) Grau de escolaridade:

() Priméario Completo () Superior Completo
() Primario Incompleto () Superior Incompleto
() Colegial Completo () Mestrado

() Colegial Incompleto () Doutorado

6) Quando precisa comprar esmalte ou qualquer outro tipo de produto para cuidado
das maos e pés, normalmente onde compra? Escolher uma alternativa.

() Supermercado

() Farmécia

() Bazar

() Esmalteria

() N&o compro, mas minha manicure

Outros:

7) Suas amigas exercem muita influéncia no processo decisério de compra de
produtos de estética?
() Sim () Nao () Talvez

8) Qual loja em Assis que vocé conhece gque vende produtos estéticos para as maos

e pés? Escolha uma alternativa.
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() Ella Cosmético () Fraganzza () Armarinho Santa Rosa () Empdrio das
Unhas

Outros:

9) Vocé acompanha as tendéncias de estética das unhas (esmaltes, cores,
adesivos, desenhos) por meio de quais midias?

() TV ( ) Reuvistas ( ) Jornais () Internet
Outros:

10) Conhece a Loja Empdrio das Unhas?
() Sim () Nao

11) Se sim, como conheceu a loja Empd6rio das Unhas?
() Passou em frente a loja

() Através de amigos

() Pela internet

() Pela sua manicure

Outros:

12) Qual meio de comunicacdo que vocé considera mais adequado para a

divulgacao da Loja “Emporio das Unhas”?

() Outdoor () Internet () Jornal

() Revista () Radio () Flyer
(folhetos)

Outros:

13) Vocé usa com frequéncia alguma rede social? Se sim, quais?
() Facebook () Twitter () Youtube
() Orkut () Instagram () Blog



