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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a realizacdo de uma campanha publicitaria para a
loja Cheia de Charme, situada em Assis-SP. Sera realizado um estudo de mercado
(pesquisa quantitativa) para andlise da loja na cidade, referente aos concorrentes e
preferéncias do publico alvo.

Em reunido com os responsaveis pela empresa, destacamos que redirecionar a
atencdo dos consumidores para as midias sociais seria uma oportunidade de
negdcio rentavel, devido ao baixo custo de investimento nos mesmo. Assim a
Agéncia Dama Comunicacao sera responsavel pela campanha seguindo
investimento em midia off-line e online, gerando uma comunicacao eficiente com
seus clientes e publico alvo.

Palavras Chave: Moda; Mercado; Publicidade; Campanha; Marketing; Marca



ABSTRACT

This study aimsto carry outan advertising campaign forthe store: Cheia de
Charme, locatedin the city ofAssis-SP. A Marketstudy will be
conducted (quantitative research) for analysis of the storein the city, referring
to competitors and preferences of the target audience.

In a meeting with the responsible company, weemphasizethat redirect consumers'

attention to social media wouldbe a profitable business
opportunity, duetothelow costof investment in them. Sothe Sea
Dama Communication responsible for thecampaign following media
investment offline and online, generating effective

communication withtheirclientsand targetaudience.

Keywords: Fashion; Market; Advertising;Campaign; Marketing; Brond
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Atendimento - Diulia
Uma menina extrovertida,
simpatica, que procura
sempre se dar bem com
todo mundo. Nas horas
vagas sou dancarina de
hip hop. Apaixonada por

chocolate e macdonald.
Procuro fazer tudo
sempre com muito amor e
carinho. Amante de uma
pipoca e netflix nos finais
de semana. Nunca recuso

uma pizza rs.

Planejamento - Tamy
Aquela pessoa que ama fazer
mapa astral de todos a sua volta,
culpa sua ascendéncia em aries
por ser sempre aquela que vai
dizer o que precisa ser feito até
mesmo dar algumas patadas gra-
tuitas no resto da turma. Curte
musicas antigas, apesar de que
qualquer musica ela vai sair canta-
rolando sem problema nenhum.
Planejamento pra ela é como um
bolo, precisa ter varias camadas
pra se chegar até a cereja do topo

que todos desejam.

Criacao - Natalia
No seu mundo particular
o amor e a fé reinam. Se
considera extrovertida,
faz um esfor¢co para
aprender ouvir todos os
géneros musicais. Apa-
ixonada por praias,
aventuras e ama andar
de roller tanto quanto
ficar horas criando as
artes nas horas vagas.
Para ela, ajudar as pes-
soas e principalmente
amigos e familia é uma

meta de vida.




1. Introducéo

Este trabalho de conclusdo tem como objetivo desenvolver uma campanha
publicitaria na cidade de Assis; mais especificamente, fortalecer a relagéo entre
nosso cliente e seu publico, criando confianca e satisfagdo entre os mesmos.

Para que esse projeto seguisse adiante buscamos a melhor forma de adequar a
parte académica, conhecimentos adquiridos nestes quatro anos, o mercado e
nosso cliente. Foi entdo que surgiu a oportunidade de trabalharmos com a loja
Cheia de Charme.

A loja € nova na cidade de Assis-SP, e conta com uma unidade na cidade de
Palmital-SP h& mais tempo, porém, a loja ainda apresenta uma deficiéncia no
guesito de ser uma referéncia em moda para o consumidor.

O proprietario Caio Bernardes esta satisfeito com o posicionamento da loja no
mercado de Assis, mas espera que com essa campanha o nome Cheia de Charme
venha a ser destaque no ramo da moda em 2017.

Vale ressaltar que este estudo sera realizado somente com a loja da cidade de
Assis. Para este projeto foi realizado um diagnéstico mercadolégico para saber em
gue situacao em que a loja se encontra, através de uma pesquisa em pontos de
grande movimentacdo como na Avenida Rui Barbosa da cidade de Assis, na
prépria loja e no Assis Plaza Shopping,

Para incentivar o consumidor a conhecer a loja, serdo realizados coquetéis de
lancamentos de troca de cole¢éo para uma visualizacdo maior da loja,
trabalharemos com a campanha de Primavera/Verao e de Natal, para que figuem
duas campanhas seguidas.



2. Briefing

“Destrizes ou informagdes de um cliente & agéncia de propaganda”

Para darmos inicio a este projeto de concluséo, foi realizado junto de Caio
Bernardes, proprietario da loja Cheia de Charme, o briefing para recolher
informacgdes sobre as lojas de Palmital, sede e Assis como filial, explicando
também a importancia do posicionamento da loja nas midias on e off.



3. Empresa

“Uma empresa € o conjunto de pessoas que trabalham juntas no sentido de alcancgar certos objetivos
por meio da gestdo de recursos humanos, materiais e financeiros. Geralmente, as empresas sdo
compostas de varia pessoas, embora existam empresas individuais, formadas por um s6 individuo. As
pessoas juntam-se para atingir objetivos que isoladamente jamais conseguiriam alcangar gracas a
colaboragao” (CHIAVENATO, 2004, p.40)

Caio Bernardes comprou a loja de Palmital em 2012, o antigo proprietario passava
por dificuldades na administracdo e resolveu por a venda. Junto com sua namorada
Maisa que ja trabalhava na loja ha 2 anos, Caio viu o potencial do ponto comercial
e resolveu investir.

Com uma mudanca brusca na rotina do casal, como dar o maximo para obterem
resultados, tentar por meio da midia atrair clientes e fideliza-los e contar com
esforco matuo, conseguiram estabilizar a situagéo critica em que a Cheia de
Charme se encontrava financeiramente.

Apos completarem dois anos administrando a loja em Palmital, surgiu a
oportunidade de montar a segunda loja, essa localizada em Assis. O local onde
antes era um bar se tornou leve e agradavel aos olhos de Caio e também de seus
clientes e amigos. Em apenas 17 dias transformaram o sonho de possuirem a
segunda loja em realidade.

Na reta final do processo de reforma do local Caio, confessou a n6s que achou que
iria enlouquecer, foi chamado de louco muitas vezes pois pedreiro, pintores,
eletricistas, todos zombaram por Caio ter a crenca de que aquele local que néo
tinha como ser aproveitado nada, um dia viria a ser uma loja de roupas e
acessorios de onde iria garantir seu ganha pédo. Escutou frases desmotivantes “o
prazo esta muito curto, ndo vai dar tempo”, “para com isso”, “vocé nao vai
conseguir’, mas mesmo assim Caio Bernardes se manteve firme e determinado, e
sempre com o0 apoio de sua companheira Maisa, que esteve ao seu lado durante o

percorrer da reforma.

Segundo ele a loja esteve sempre com ambiéncia alto astral, esperando seus
clientes e se sente lisonjeado por estar fazendo parte de um momento tdo
importante em nossa vida, que € a concluséo do curso de Publicidade e
Propaganda.

Nome Fantasia: Cheia de Charme

Razao Social: Maisa Paulino Furtado Moda - ME



C.N.P.J. 21.470.701/0001-64

IE: 189.132.082.110

Rua: Goncalves Dias, 50 — Centro
CEP: 19.800-110 — Assis-SP

Email: cheiadecharme.palmital@hotmail.com

3.1 Produtos e Servicos

A Cheia de Charme vende roupas e acessorios seguindo sempre as tendéncias
atuais, procura inovar dia-a-dia suas pecas para melhor atender seu publico que na
maioria é feminino.

“A base de qualquer negdcio € um produto ou servigo. Uma empresa tem por objetivo oferecer algo de maneira
diferente e melhor, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo e até mesmo pague um preco mais alto por ele.
” (KOTLER, 1999, p.126)

3.2 Ambiente
A loja esté situada na rua Gongcalves Dias, centro da cidade, com um piso contendo
as roupas e acessorios.

No ambiente externo, apos a reforma de 2014 mostra-se um prédio de estrutura
conservada e atual. Internamente a organizacdo do ambiente da a sensacao de um
lugar amplo e arejado por ndo conter divis@rias no piso, com exce¢do dos
provatorios.

Todos seus produtos estao organizados em disposicao para o autoatendimento, de
facil acesso, precisando apenas de suas consultoras e funcionarias para melhor
atender e efetuar a compra.



Ambiente interno da loja

3.3 Publico Alvo

Conta com um publico alvo na maioria feminina de classe B e C, da faixa etaria de
18 a 30 anos por conter pecas despojadas e versateis em estoque.

3.4 Concorrentes

No segmento em que Caio estabeleceu (loja de estilo seguindo tendéncias da
moda para publico B e C) seus principais concorrentes na cidade de Assis sao:
Velvet, Madame V e Making OFF.



4 Missao, Visao e Valores

“A missdo é em esséncia, o propdsito da organizagdo”.(VALERIANO, Dalton L., 2000);

e Misséo: De forma clara e objetiva a missdo tem como objetivo mostrar a
todos da empresa como ela quer ser vista por seus clientes e o que ela
espera de seus colaboradores. A missdo da Cheia de Charme tem como
um de seus principios atender o publico alvo, suprindo suas
necessidades de consumo voltadas a moda. Com o auxilio de seus
funcionarios cria um ambiente acolhedor e de confianca.

“Os grandes navegadores sempre sabem onde fica o norte. Sabem aonde querem ir e o que fazer para chegar
a seu destino. Com as grandes empresas acontece a mesma coisa: elas tém visdo. E isso que lhes permite
administrar a continuidade e a mudancga simultaneamente. (PORRAS, Jerry I., COLLINS, James
C.mar/abr.1998)

e Viséo: A forma como a marca Cheia de Charme se posiciona no
mercado, faz com que a loja seja lembrada como referéncia de moda,
também estabelece um elo forte entre loja e cliente, de maneira que
conquiste credibilidade e a fidelizacdo ndo s6 de clientes atuais, mas de
futuros clientes que serdo alcancados pela campanha.

Valores organizacionais sdo principios ou crengas, organizados hierarquicamente, relativos a condutas ou
metas organizacionais desejaveis, que orientam a vida da organizagao e estdo a servigo de interesses
individuais, coletivos ou ambos. ” (TAMAYO, A. 1998).

e Valores: Traz os conceitos e tendéncias de moda aos clientes com
variedade e qualidade, trabalhando com pecas modernas e preco de facil
acesso.



5 Planejamento de Comunicacgao

O Plano de comunicacéo criado para Cheia de Charme contou com quatro etapas
para ser preparado: Analise situacional (posicionamento no mercado), fragilidade,
oportunidades e ameacas. Com essas etapas tragcamos um guia de comunicacao
capaz de detectar e alcancar um publico alvo usando canais apropriados para
transmitir a mensagem correta para os receptores.

5.1 Andlise Situacional

A comercializag&o explorada por empresas variadas cobra influéncia direta da
mudanca de estacfes do ano, também por tendéncias lancadas por grandes
confec¢des ou por meios de comunicacdo. Um grande empreendedor sabe que
precisa manter-se atualizado com as novidades conforme o langamento de grandes
grifes que séo ditadas pela midia.

A loja Cheia de Charme estad segmentada na area de moda trabalhando com
roupas e acessorios femininos e tem uma grande participacdo no mercado da
cidade de Assis, ndo possui marcas fixas, isto é, ndo é representante de nenhuma
grife em especial, pois os produtos sdo comprados em grandes cidades a varejo e
revendidos na loja. O ambiente é aconchegante e moderno, os produtos séo
distribuidos em prateleiras e cabides.

A localizacéo é privilegiada por ser no centro, o atendimento é personalizado, e 0s
produtos sao de 6tima qualidade.

5.2 Fragilidade

Ao mesmo tempo em que a localizacao da loja é privilegiada por estar no centro,
ela ndo esta na avenida Rui Barbosa, onde o fluxo de compradores € maior.

O espaco fisico ndo corresponde a demanda de compradores e ndo possui espacgo
para ampliagéo.

5.3 Oportunidades

O posicionamento da loja no mercado de roupas para publico B e C cresce a cada
ano no Brasil, o que favorece o aumento na demanda e fidelizacdo de clientes.



5.4 Ameagas

Crises econdmicas, mudancgas no comportamento do consumidor, o desemprego
crescente e aumento da participacdo de mercado da concorréncia.



6 Objetivo de Comunicacgéao

O nosso objetivo € criar um plano de comunicacdo com o interesse de atrair novos
clientes para a loja e fidelizar os antigos de um modo que os clientes vejam as
vantagens de comprar na Cheia de Charme.

6.1 Conteudo Basico da Comunicacao

O objetivo da comunicacédo € passar para nosso publico alvo caracteristicas que
tem na loja como tendéncias, praticidade, jovialidade entre outros.

6.2 Slogan

A loja Cheia de Charme nado possui um slogan até 0 momento.

6.3 Mix de Marketing

Mix de Marketing, sdo os 4 elementos basicos que compde qualquer estratégia de
marketing: Produto, Praca, Preco, Promocao. Séo as definicbes fundamentais que
uma empresa deve fazer para atingir um determinado publico-alvo.

6.4 Produto

Diz respeito a todas as caracteristicas que tera aquilo que sua empresa vai
oferecer ao mercado. Tamanhos, cores e outras qualidades fisicas se forem um
produto, e funcionalidades e demais especificidades, no caso do servico.



6.5 Preco

Sao variaveis que refletem o custo do produto para o consumidor, como 0 preco
propriamente dito, condicdes de pagamento, aceitacdo ou nao de cartbes de
crédito, entre outras.

6.6 Praca

E onde o produto/servico sera distribuido. Envolvida para fazer um produto chegar
as méos do consumidor.

6.7 Promocao

E o processo de comunicacéo ativa dos atributos e beneficios de um produto para
o mercado alvo pretendido. Para tanto, envolve a criacédo e veiculacdo de
programas de propaganda, relacées-publicas, além de venda pessoal. (CROCCO
et al. 2006)

6.8 Produto

A Cheia de Charme procura atender ao publico feminino, com produtos como
roupas e acessorios, mas nao tem marcas. Os proprietarios realizam suas compras
em grandes cidades, mas com roupas vendidas por atacado, o que denota
produtos de valores mais condizentes com o publico B e C. As marcas mais
presentes sdo: 5 geracao, Dardak, Empoério, Carmen e Lady Rock.



6.8.1 Preco

Os precos variam de 10,00 até 350,00 dos acessorios aos vestidos de gala, que
sdo mais caros. As formas de pagamento sdo: dinheiro, cartdo de crédito e débito,
podendo ser parcelado em ate 10x acima de 300,00 reais.

6.8.2 Praca

A loja esta situada no centro da cidade de Assis-SP. Rua Goncalves Dias n.50,
interior do Estado de Séo Paulo, a 434km da capital. A estimativa da populacéo é
de 102.268 habitantes. Sua economia atualmente € baseada na pecuaria de corte
e no cultivo de soja, milho, trigo, cana de acucar, além de um comércio forte que
atrai compradores de toda regiao.

6.8.3 Promocéo

Por mais que tenha bons produtos e seja uma loja aconchegante, se ndo houver
um bom meio de se comunicar com seus clientes de nada adianta. Por isso a loja
utilizar4 midias como: midias sociais, revistas, coquetel de troca de colecéo,
promog0des, parceria com blogueiras da cidade e mensagens para clientes
aniversariantes.



7. Marca

“A marca ganha importancia porque o consumidor lhe empresta valor pela segurancga que ela lhe da de
resolver da melhor forma possivel a equagéo qualidade, prego, tempo. ” (SAMPAIO, 1999, p.217)

CHEIR  CHARME

Antiga marca ndo estava visualmente agradavel; sem uma identidade visual a loja
nao se destacava no mercado.

Para comecar a criacdo da nova marca vimos a necessidade de agradar o publico
feminino, procuramos entender seus desejos e necessidades.

A partir deste ponto criamos uma identidade visual que conversasse diretamente e
indiretamente com seu publico, por isso, a nova marca carrega elementos vintage e
sofisticados com poucos elementos gréaficos. A fonte escolhida para a nova
logomarca é a LOBSTERL1.3, as cores escolhidas foram para agradar o publico
alvo e a classe B e C. Optou-se pelo preto, rosa e branco por passarem o
verdadeiro conceito da loja sua identidade como uma loja charmosa para ser vista
de forma clara aos consumidores.






8. Moda

A moda teve inicio no final da Idade média (século XV) e desde entdo vem
sofrendo constantes mutacdes, 0 conceito que antes se adequava somente a corte
foi também a razdo da aproximacado das pessoas na area urbana.

O desejo de imitar, variar suas roupas conforme os tecidos e cores dos nobres
realgou a vontade do novo, pois cada vez que a burguesia copiava, 0s nobres
vinham com outras intencgdes.

Dada essa necessidade de estar na moda, o conceito que nasceu na corte de
Borgonha (Franca) se espalhou com intensidade ate chegar ao Brasil, onde se
adaptaria a personalidade e clima brasileiro.

Segundo Erika Palomino colunista da Folha de Séo Paulo (A moda, Publifolha,
2003) entramos no século XXl com um mercado propicio para a moda e devemos
definir o que seria um estilo brasileiro. Ele deve estar menos na utilizacéo de
materiais e inspiracdes da cultura brasileira e mais uma base que abarque as
préprias contradi¢cdes do pais: 0 uso da manufatura associada a tecnologia (como,
por exemplo, nos vestidos de Walter Rodrigues feitos com rendas do Piaui,
trabalhando com lycra e renda).

O artesanato de apelo global, a sensualidade inerente ao corpo dos brasileiros; e,
principalmente, um olhar brasileiro. Em um mercado internacional unificado, é esse
olhar — fragmentado, pds-moderno, sexy — que pode fazer com que o pais de uma
contribuicao relevante em escala internacional.

Ainda segundo Erika Palomino (2003), O pais deve funcionar como heranca
cultural e DNA, ndo como folclore ou traje tipico. O mais importante hoje é ficar
atento as mudancas de mercado, trabalhar um marketing eficiente, investir na
qualidade e no design autoral. Devemos ser integros, verdadeiros, criativos. E esse
o caminho da nova moda brasileira.

Sabendo que a moda € um reflexo da sociedade, Caio Bernardes proprietario da
loja Cheia de Charme, busca acompanhar as tendéncias que sdo chamadas de
comum na moda, e entender melhor os habitos de consumo, levando em conta
também o fato cultural e personalidade de seu publico.

Caio esteve sempre atento a essa constante mudanca do meio da moda, pois €
uma de suas formas eficazes de saber quais sédo os melhores produtos que podem
ser disponibilizados para seus clientes.



9. Plano de Midia Geral

Para o Plano de midia geral da empresa Cheia de Charme foi analisado a melhor
relacdo custo beneficio diante a estratégias adequadas para atingir seu
consumidor.

9.1 Empresa

Produto/Servico

O plano de midia serve para mostrar a maneira mais correta de atingir os objetivos
da publicidade feita na loja através de campanhas realizadas durante o ano.

9.2 Mercado

De acordo com nossa pesquisa, os consumidores usam facebook e o instagram
como as redes sociais principais, 95% conhecem a loja por amigos e 5% conhecem
a loja por midias online.

Percebemos com a pesquisa realizada que os clientes costumam comprar em
liquidacdes de datas comemorativas como Natal, troca de Estagéo, Ano Novo, Dia
dos Namorados etc. Os clientes costumam comprar parcelado no cartdo de crédito.

9.3 Publico Alvo

O publico alvo séo as pessoas residentes da cidade de Assis e nas proximidades.
Sexo: Mulheres e Homens, tendo as mulheres com maior alvo.

Idade: De 18 a 30 anos.

9.4 Concorrentes

Apos a pesquisa percebemos que temos 3 concorrentes fortes na cidade de Assis,
a Madame V, Velvet e Making OFF, que contém o mesmo segmento.



9.5 Histdrico de Comunicacéo

Painel de Led: Em datas sazonais, liquidagdes e troca de colecéo.

Redes Sociais: Instagram, Facebook e Snapchat com dicas e looks diarios com
roupas da loja.

Mala Direta: E-mail-Marketing: Troca de colecéo, liquidacdes.

9.6 Objetivos

Como obijetivo principal, seria criar um plano de comunicacéo que consiga atrair
mais clientes para a loja e também fidelizar os antigos.

9.7 Objetivo de Midia

Alcance é o numero total de pessoas diferentes atingida, com um conjunto de
veiculagbes do comercial nas midias.

Por se tratar de aumento de vendas e promoc¢des decidimos que o alcance devera
ser alto para que seja estimulado o consumo.

Alcance Alto 70%

Frequéncia € o numero de vezes que cada pessoa teve a oportunidade

de ver o comercial. A frequéncia esta associada ao publico-alvo.

Escolhemos a frequéncia meédia alta para que o publico alvo seja impactado por
uma alta demanda de veiculagédo para que tenha uma reacao imediata por se tratar
de Promocao de Vendas e aumento de vendas.

Frequéncia Media Alta 8



Continuidade
Continuidade € o periodo que um comercial sera veiculado durante o ano.

Vamos analisar se as midias utilizadas terdo periodos continuos ou lineares.

Estratégia de Midia

Para a campanha primavera/verao sera utilizada alta frequéncia, para que o publico
seja alcancado pela mesma.

Em campanhas de liquidacGes e promocionais optaremos por alcance e frequéncia
média alta com continuidade concentrada

9.8 Taticas de Midia

Para campanha primavera/verdo, duas semanas antes do evento do dia 17 de
dezembro de 2016 se iniciara a veiculacdo das midias.

Nas campanhas semanais sera veiculada uma semana antes do evento e
continuara duas semanas ap0s a data do evento.

Campanha primavera/verao: redes sociais, anuncio para revista, Adesivo para
Vitrine, Cartazes.

Campanha de Natal: redes sociais, painel de led, Adesivo para Vitrine, Cartazes,
Brindes.

9.8.1 Justificativa dos meios utilizados

Optamos por midias que se concentram um publico mais jovem, que passam a
maior parte do dia atentos s novidades em redes sociais e seguem tendéncias de
moda nesses meios escolhidos.

9.8.2 Redes Sociais (Internet)

As redes sociais fazem parte da vida de mais de 80% dos usuarios de internet,
esses usuarios estéo propicios a receber uma carga elevada de informacgdes por



segundo, todo contetdo que interessa a esse publico pode ser compartilhado, é
simples e rapida, e aumenta a possibilidade de memorizagdo do nome da loja.

9.8.3 Painel de Led

A locacéo os servigos de painel de led ndo tem custo alto, portanto, mesmo
possuindo baixo poder aquisitivo, € possivel investir no mesmo, sem contar que faz
cerca de 60% de economia comparada a outros meios de divulgagéo.

9.8.4 Revista

Pensamos ser o meio onde a penetra¢do do nosso publico € muito grande, levando
em consideracao que sao mulheres das classes B e C sé@o preocupadas com
gualidade de vida e bem-estar.

Revista Estilo (Assis e regido) pagina dupla. Vamos utiliza-la para mostrar as
tendéncias e com o texto publicitario bastante intuitivo, para ser uma leitura
agradavel e imagens que mostrem o estilo das roupas. A revista Estilo também tem
o seu foco no publico B e C.

9.8.5 Adesivo de Vitrine

De bastante visualidade para quem esta dentro da loja ou para quem passa em
frente a vitrine, pode conter informacdes basicas dos produtos, de promocdes e
liquidacgdes.

9.8.6 Flyer

Por se tratar de um material impresso para "voar" e trazer uma quantidade maior
de clientes, sendo ele frente/verso ou somente frente, € um material para alta
distribuicdo em massa. Que rapidamente e diretamente pode atingir seu publico-
alvo de maneira eficaz, pode ser distribuido em regifes especificas da cidade com
maior fluxo de pessoas.



Orcamento Mensal

Midias Orcamento Mensal
Painel de Led R$ 350,00
Revista R$ 600,00
Internet R$ 450,00

R$ 1.400,00



10. Pesquisa

“Pesquisa de mercado é uma atividade essencial de compilagao e interpretagdo de dados. Ela pode
determinara viabilidade de um novo empreendimento antes mesmo a otimizar as vendas, buscar novas areas
de expanséo e detectar ameacas por parte dos concorrentes ou de outras empresas. “ (HINGSTONE, 2001,
P.10)

10.1 Pesquisa Fechada

A pesquisa de mercado foi realizada nos dias 6 e 7 de julho na cidade de Assis
foram entrevistadas 50 pessoas. Segue os resultados obtidos em Graficos:

Entrevistados

® Masculino

B Feminino

10.1.1 Gréfico 1 — Entrevistados.

Foram entrevistados 15 homens e 35 mulheres.



Redes sociais mais utilizadas?

M Facebook
B Instagram
1 Snapchat

® N3o uso

10.1.2 Gréafico 2 — Redes sociais mais utilizadas.

Dos Entrevistados 52% utiliza Facebook, 30% Instagram e 15% Snapchat

Conhece a loja?

H Conhece

B Midia Online

10.1.3 Grafico 3 — Conhecimento da loja

95% dos entrevistados conhece a loja outros 5% conhecem por midia online



Compra Frequentemente na loja?

M Frequentemente
B Mensalemente

= Quando Necessario

10.1.4 Grafico 4 - Compra frequentemente na loja

85% compra com frequéncia na loja, ja 10% compra mensalmente e 5% somente
guando necessario.

O que acha da localiza¢ao da loja

B Bom
M Regular

M Ruim

10.1.5 Grafico 5 - Localizacdo da loja

Com relacéo a pesquisa a maioria diz que a loja tem uma boa localizacao.



O que acha da divulgac¢ao da loja?

| Satisfeito

B Gostaria de ver mais

10.1.6 Grafico 6 -Divulgacéao da loja

Dos entrevistados 60% satisfeito e 40% Gostaria de ver mais sobre a loja

Qual loja costuma comprar?

H Velvet
B Madame V
= Making OFF

W Qutros

10.1.7 Grafico 7 —=Qual loja costuma comprar

Dos entrevistados 40% madame V, 31% Making OFF e 15% Velvet.




11. Campanhas

11.1 Campanha Primavera/Verao

A Campanha de langamento de estagéo Primavera/Verédo, sera realizada do
periodo do dia 03 ao 17 de dezembro, tendo inicio de veiculagdo duas semanas
antes do evento do dia 17. A cor escolhida para a realizacdo da campanha foi a cor
VERDE. O verde € uma das cores que estardo na tendéncia nessa estacao, onde
faz reveréncia ao clima tipico da época.

Para essa campanha procuramos criar um visual bem limpo e de facil visualidade,
de modo, que, o cliente ao olhar ja entendera a mensagem passada.

Lembrando também que as fotos utilizadas para montagem das artes ndo séo de
autorias da agéncia DAMA, sdo imagens ilustrativas apenas para o andamento
deste projeto.
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11.1.2 Post

11.1.3 Capa de Facebook




11.1.4 Adesivo de Vitrine

11.1.5 Revista




11.1.6 Cartaz

11.2 Campanha de Natal

Uma campanha Sazonal com o tema "Arrase neste Natal" que sera realizada do
dia 18 ao dia 25 de Dezembro.

11.2.1 Conceito

O conceito da nossa campanha seria 0 aumento de clientes e uma maior
visualizacao da loja. Por isso optamos pelo tema "Arrase neste Natal" para as
pessoas saibam onde encontrar boas escolhas para essa data. E como brinde
optamos por uma amostra de batom nas compras acima de R$ 90,00.Como
estamos mudando a marca da loja para criar uma identidade, fizemos sacolas
novas e cartdo de visita para os clientes.

Com as sacolas com a logo da loja ir4 ter uma maior visualizacdo da loja fora dela,
ja que suas sacolas atuais ndao contem identidade visual da loja.

O cartao de visita tem um visual mais clean Cartao de visita

, contendo s6 o0 necessario e dando um ar mais moderno para quem Veé.



Cartdo de Visita

11.2.2 Facebook
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Capa de Facebook

11.2.3

Post

11.2.4

#NATALCHEIADECHARME







Cartaz

11.2.5

Revista

11.2.6




11.2.7 Painel de Led
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11.2.9 Brinde

11.2.10 Sacola
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12 Concluséao

Apos a realizacao de todas as etapas para a execucao deste Trabalho de
Concluséo de Curso, nés da Agéncia DAMA constatamos o quanto € importante
um planejamento estratégico bem elaborado para o aumento da identidade visual
de uma loja, no caso, a loja Cheia de Charme.

A campanha que desenvolvemos para a loja veio mostrar seu diferencial, seu
posicionamento no mercado, com roupas e acessorios condizentes com as Ultimas
tendéncias da moda, mesmo situada préxima aos concorrentes diretos, seus
produtos de qualidade fazem da Cheia de Charme uma referéncia na cidade de
Assis.

Neste trabalho, ap6s a pesquisa realizada, constatamos que seu principal problema
era sua fraca identidade visual, consequentemente, pouco conhecimento de
publico.

Assim, colocamos em pratica um planejamento de midia, criamos pecas
publicitarias, realizamos estudos a fim de captar seu publico e, em cima disso,
fazer um marketing eficiente. Foi feita também toda a reestruturacdo para que a
loja ficasse marcante e com maior visibilidade, isto tudo para o fortalecimento de
seu nome.

Concluimos entéo, que para a loja Cheia de Charme enfrentar este mercado
competitivo, devera sempre lancar mao de campanhas para ter sucesso, isto €,
utilizar-se, valer-se, servir-se das campanhas para ter sucesso das midias sociais e
outras estratégias mercadoldgicas para que seu problema, pouca visibilidade por
parte do publico e outros que possam surgir no decorrer de sua trajetoria, uma vez
extintos torne-se um empreendimento de sucesso.
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